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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá komunikačním mixem společnosti TRX Energy s. r. o., 
která se zaměřuje na internetový prodej baterií a akumulátorů, napájecích zdrojů a 
nabíječek pro výpočetní a komunikační techniku. Analytická část práce využívá 
teoretických poznatků o používaných analytických nástrojích v marketingu, jako je 
např. analýza SLEPTE nebo Porterova analýza konkurenčních sil. Práce se rovněž 
zabývá analýzou komunikačního mixu a návrhem na jeho zlepšení se záměrem zvýšení 
obratu a zisku firmy. Návrhy týkající se komunikačního mixu jsou však zasazeny do 
návrhů v širším úhlu pohledu. Při práci byla identifikována absence nadřazení 
podnikové strategie, a tudíž jako první doporučení je navrženo její provedení a další 
kroky je vhodné provádět až v reakci na nově formulovanou podnikovou strategii. 
 
ABSTRACT 
The bachelor thesis deals the communication mix of TRX Energy s.r.o. This company 
specializes in online sales of batteries and accumulators, power supplies and chargers 
for computers and communications equipment. The analytical part of thesis uses 
theoretical knowledge about analytical tools widely used in marketing, such as SLEPTE 
analysis or Porter analysis of competitive forces. The work also analyzes the 
communication mix and give proposals for its improvement with the intention of 
increasing turnover and profit of the company. Proposals concerning the communication 
mix, however, are planted in the proposals in a broader perspective. During the 
analytical work there was identified an absence of superior corporate strategy, and 
therefore the first recommendation is designed its implementation and further steps 
should be performed only in response to a newly formulated corporate strategy. 
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ÚVOD 
Proces komunikace absolvuje každý z nás prakticky denně. Již jako batolata začínáme 
komunikovat se světem kolem. Učíme se slova, abychom zachytili danou myšlenku 
a vyjádřili ji ostatním pomocí řeči. Snažíme se obhájit si svoje názory, předávat 
informace druhým a zase nové informace přijímat a vytvářet. Komunikace je a bude 
neodmyslitelná součást každodenní rutiny nás všech.  
Pod komunikačním mixem společnosti si představuji řeč firmy, kterou se dorozumívá 
s okolním světem, ať to jsou zákazníci, konkurence nebo dodavatelé. Pokud se jako 
batolata nenaučíme správně mluvit a artikulovat, tak nastanou potíže. To je stejné také 
u firmy. Podceňuje-li firma komunikaci vůči svému okolí, jakkoli zázračný může mít 
produkt, musí se potýkat s řadou problémů – málo loajální zákazníci (jsou-li vůbec 
nějací zákazníci), nízký počet zakázek, nízký obrat a zisk. Chyby v komunikačním mixu 
mohou velmi negativně ovlivnit ekonomickou výkonnost firmy a její samotnou 
existenci. 
Pro svoji bakalářskou práci jsem si zvolil téma Komunikační mix ve společnosti 
TRX Energy s. r. o. V této firmě pracuji již čtvrtým rokem na pozici obchodního 
zástupce, a proto považuji za přirozené, že práci se souhlasem majitele zpracuji 
s využitím znalostí o této společnosti. Ostatně i pracovní náplň mojí pozice 
s komunikací velmi souvisí. TRX Energy s. r. o. je společnost zabývající se prodejem 
baterií, akumulátorů, adaptérů a kamer prostřednictvím internetu. Předpokládám, že 
výsledky mojí práce budou způsobilé k tomu, aby přispěly ke zkvalitnění 
komunikačního mixu této společnosti. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému práce 
Pro svou bakalářskou práci jsem si pro analýzu komunikačního mixu vybral firmu TRX 
Energy s.r.o., která se zabývá internetovým prodejem baterií, akumulátorů do 
notebooků, fotoaparátů a kamer, AC adaptérů a zdrojů pro notebooky a dále také 
prodejem autokamer a sportovních kamer. 
Práce bude formulovat konkrétní návrhy pro zlepšení komunikačního mixu internetové 
společnosti TRX Energy s. r. o. 
1.2 Cíle práce 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je formulovat konkrétní návrhy pro 
zlepšení komunikačního mixu internetové společnosti TRX Energy s. r. o. 
Za účelem naplnění hlavního cíle práce si stanovuji také cíle vedlejší: 
 Sumarizace teoretických poznatků v oblasti komunikačního mixu a analýz 
makro- i mikro- prostředí firmy. 
 Analýza makro- a mikro- prostředí firmy TRX Energy s. r. o. se zaměřením na 
komunikační mix. 
1.3 Metody a postupy řešení 
Bakalářská práce bude členěna na tři části: teoretickou, analytickou a návrhovou. 
V druhé kapitole bakalářské práce – Teoretická východiska – představím teoretická 
východiska práce, především s ohledem na moderní poznatky v relevantní odborné 
literatuře týkající se marketingu a marketingového mixu. Zakotvím komunikační mix do 
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kontextu marketingového prostředí a představím jeho nástroje a teoreticky vymezím 
analytické koncepty používané k analýze marketingového prostředí. 
V analytické části představím firmu TRX Energy, s. r. o., sdělím základní informace o 
ní a její struktuře. Poté vypracuji analýzu makroprostředí, s využitím konceptu 
SLEPTE, analýzu mikroprostředí, včetně analýzy konkurence a rovněž se pokusím 
identifikovat konkurenční výhodu společnosti. Samostatnou podkapitolu tvoří analýza 
komunikačního mixu společnosti TRX Energy, s. r. o. 
V návrhové části představím konkrétní návrhy a podněty ke zlepšení komunikačního 
mixu společnosti TRX Energy, s. r. o., které budou vycházet z analýz provedených 
v analytické části práce a samozřejmě budou zohledňovat získané teoretické poznatky. 
1.3.1 Metody použité v práci 
V teoretické části práce jsou aplikovány především metody literární rešerše, kompilace, 
komparace a syntéza. 
V analytické části pracuji s analytickými metodami, používám mj. analýzu SLEPTE pro 
analýzu makroprostředí, analýzu mikroprostředí a Porterovu analýzu pěti sil. 
Návrhová část je postavena na metodě dedukce a syntézy. 
1.3.2 Použité zdroje 
Teoretická část je postavena především na rešerši z relevantních odborných zdrojů, 
zejména publikace kolektivu Jany Boučkové – Marketing (2003), monografie Miroslava 
Foreta – Marketing pro začátečníky (2010) nebo klasické dílo marketingu Moderní 
marketing kolektivu Philipa Kotlera (2007). 
Analytická část využívá informace z veřejných zdrojů na internetu – pokud jde 
o makroprostředí, dále jsou zpracovány interní zdroje firmy TRX Energy s. r. o., mimo 
jiné účetní výkazy, které mi pro účely této práce poskytl ředitel společnosti. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Kapitola se věnuje přehledu moderních teoretických poznatků o marketingu, 
marketingovém mixu a komunikačním mixu z odborné literatury. 
2.1 Definice marketingu 
Pojem marketing je dnes všeobecně známý, ale ne každý skutečně chápe jeho podstatu. 
Marketing má mnoho definic a shrnout jednou větou, co to vlastně je a čím se zabývá, 
dost dobře nelze, a proto existuje řada definic, z nichž každá vyzdvihuje trochu jiný 
aspekt marketingu. 
Již klasická publikace o marketingu, kolektivu autorů Kotlera a Armstronga uvádí: 
„Marketing je aktivita, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, 
poskytování a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a 
společnosti jako celku.“ V této definici je dle mého názoru zachycen dynamický ráz 
marketingu, opakování procesů v rámci obousměrné komunikace mnoha subjektů. 
Marketing tedy není jen o vztahu zákazníka a obchodníka (i když jsou v jeho centru), 
ale zahrnuje také vztahy s ostatními subjekty na trhu. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 
38) 
Definice marketingu orientovaná dovnitř firmy zdůrazňuje vztah zákazníka a 
obchodníka, ale opět jsou zmíněni i další stakeholders (držitelé akcií). „Marketing je 
funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a poskytování služeb 
zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, aby z nich měla 
prospěch firma i držitelé jejích akcií.“ (Kotler, Armstrong a kol., 2007. s. 42) 
Jiná publikace mnohem jednodušeji definuje marketing jako proces, „…v němž 
jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co 
požadují.“ Domnívám se, že v této definici poněkud ustoupil do pozadí aspekt 
komunikace, který je v marketingu velmi podstatný – právě pro to, aby bylo možné 
zjišťovat, co je to „to, co [jednotlivci a skupiny] požadují“. (Boučková, 2003, s. 4). 
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Foret se ve své definici zaměřuje na přidanou hodnotu pro zákazníka: „Co je podstatou 
marketingu coby komunikace se zákazníkem? Schopnost učinit z nabídky a spotřeby 
produktu odpovídající zákazníkovým potřebám mimořádný, nezapomenutelný zážitek – 
hodnotu.“ Tato definice vystihuje velmi elegantně podstatu konkurenční výhody – 
pouze a jedině firma, která poskytuje produkt (nebo i službu), přinášející zákazníkovi 
vysokou hodnotu, je schopna dosahovat dlouhodobého ekonomického růstu. (Foret, 
2010, s. 12) 
Další definice rovněž klade důraz na spokojeného zákazníka – spokojeným zákazníkem 
pak je dle mého názoru ten, který dostane (subjektivně) hodnotný produkt nebo službu. 
Urbánek (2010, s. 10) uvádí, že „Marketing je takový proces řízení, při kterém výrobci 
a prodejci dosahují svého zisku prostřednictvím spokojených zákazníků.“ 
Definice, kterou uvádí Karlíček (2013, s. 18) výrazně upřednostňuje hledisko 
podnikového hospodářství, kdy píše, že marketing je „…podnikatelská funkce, která 
vyvažuje zájmy firmy a jejích zákazníků.“ Tato definice se mi jeví jako nejvíce 
problematická, snad příliš abstraktní, neboť zájmy firmy a jejích zákazníků nemusí být 
nutně pouze v ziskové (podnikatelské) sféře – existuje rovněž marketing neziskových 
nebo veřejnoprávních organizací, které nejsou primárně orientovány na dosahování 
zisku (podnikání).  
2.2 Význam marketingu 
Podle výše uvedených definic je možné si udělat obrázek o tom, co je to marketing. 
A rovněž si můžeme udělat představu o variabilitě postojů a pohledů na marketing, 
které následně vidíme v praxi. Současná tržní ekonomika dává prostor nelítostnému 
konkurenčnímu boji, kde pomalí, nepozorní a neatraktivní nepřežijí. Marketing na trhu 
působí jako katalyzátor pro zlepšování a zkvalitňování produktu, služeb a vztahu se 
zákazníky. 
Na realizaci marketingové strategie by se dle mého názoru měli každodenně podílet 
všichni zaměstnanci – nejen marketingový ředitel, ale každý jednotlivec – od dělníka na 
páse, až po generálního ředitele, každý v kontextu svých pracovních úkolů. 
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2.3 Vývoj marketingu 
Marketing má své kořeny v mnoha filozofických směrech. Prošel napříč dějinami a za 
svou cestu prodělal mnoho změn, pokud jde o pohled na produkt, na zákazníka, o 
pohled na to, kdo a co vlastně na trhu rozhoduje o úspěchu nebo neúspěchu firmy. 
2.3.1 Koncepce marketingu 
V literatuře se můžeme setkat s několika marketingovými koncepcemi. Foret uvádí 
těchto pět koncepcí: 
1. Výrobní (produkční) koncepce: vyrobit co nejvíc za co nejmíň prostředků, trh je 
ještě velmi malý, proto se nemusí příliš dbát na požadavky zákazníků, jde 
hlavně o co největší pokrytí trhu. 
2. Výrobková koncepce: důraz kladen na kvalitu výrobku, na inovace a náklady na 
výrobu, velkou roly hraje design produktu. 
3. Prodejní koncepce: důraz na prodej výrobků a intenzivní masovou reklamu, 
zakládání sítě prodejen za účelem být zákazníkům co nejblíže. 
4. Marketingová koncepce: zjišťování potřeb zákazníků a snažení se o maximální 
uspokojování, nadřadit potřeby zákazníků nadevše. 
5. Sociální koncepce: přihlížení k sociálním potřebám zákazníků, ochrana 
životního prostředí, vysoká alokace zdrojů, bojuje s negativními jevy ve 
společnosti a na trhu. (Foret, 2010, s. 15). 
V současnosti směřují trhy k sociální koncepci. Jako příklad můžeme uvést německý 
mezinárodní koncern Henkel, jeden z největších světových výrobců pracích a čisticích 
prostředků pro domácnost, kosmetiky, lepidel a těsnících produktů. Je průkopníkem 
v tzv. průmyslové ekologii, snaží se o prosazení čistších výrobních technologií s co 
nejmenším dopadem na životní prostředí. Například už v roce 1966 začali hledat 
náhražku fosfátu v pracích prášcích. (Foret, 2010, s. 17). 
Nicméně dle mého názoru je možné najít také řadu příkladů z 21. století, kdy 
společenská odpovědnost firem (jejíž součástí je také odpovědnost k životnímu 
prostředí) představuje jednu z významných složek image firmy. Například mobilní 
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operátor Vodafone prezentuje projekt „První zelená síť“, kdy ze dvou třetin napájí 
telekomunikační síť z obnovitelných zdrojů od dodavatele elektrické energie e.ON. Za 
zbylých 30 % „neekologické“ spotřeby energie sází Vodafone stromy ve spolupráci s 
Agenturou ochrany přírody a krajiny ČR, ročně asi 20 000 kusů stromů. (Vodafone, 
2015, online). Podobně, výrobce Dobré vody nyní přišel na trh se 100 % 
recyklovatelnou „plastovou“ lahví, a uvádí, že při výrobě lahví spotřebuje o 25 % méně 
plastu než v roce 1999 (Dobrá voda, 2015, online). 
2.3.2 Vývojové fáze marketingu 
Poněkud jiné hledisko na marketing nabízí vývojové fáze marketingu, jak je popisuje 
např. Kruliš-Randa (1998, s. 3), který hovoří o marketingu jako o zrcadle společenského 
vývoje a stanovuje čtyři vývojové fáze marketingu: 
1. Masový marketing (1900-1950). Fáze je charakteristická hromadnou výrobou, 
standardizovanými produkty a především cenovou konkurencí. Kvalita je 
relativně nízká, což je umožněno především v období nedostatku zboží 
i základního charakteru, zejména v Evropě a v období první a druhé světové 
války. Marketing tohoto období je charakteristický tvrdým prodejem a agresivní 
reklamou. 
2. Cílový marketing (1950-1975) již představuje mnohem intenzivnější soustředění 
na zákazníka, dochází k vytváření tržních segmentů, firmy pečlivěji volí cílové 
skupiny svých zákazníků. Marketing je charakteristický orientací na zákazníka 
a jeho potřeby, jádrem marketingové koncepce je poprvé marketingový mix. 
3. Tržní a společenský marketing (1975-1995). Po tzv. ropné krizi v roce 1974 
začala doba diskontinuity, která vedla k vývoji strategického marketingu. Tržní 
segmentace se orientuje jednak podle charakteristik zákazníků, ale také podle 
dalších tržních parametrů (konkurence, výrobkové substituty, výroby, zákazníci, 
dodavatelé…) a zohledňuje se také vývoj společnosti. Strategický marketing se 
stává diferencovaným marketingem. 
4. Globální marketing (1995-201?). Dochází k bouřlivému rozvoji elektronického 
marketingu, který využívá internet a nové technologie. 
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Současný vývoj také nutně odráží změny světové ekonomiky v důsledku hospodářské 
krize. Krize vedla podniky k velkým úsporám a zefektivnění procesů – kdo toho nebyl 
schopen, dříve nebo později zkrachoval. Konkurence je intenzivnější než kdykoli dříve, 
neboť tlak zákazníků na poskytované služby a zboží je enormní. Zrychluje se 
komunikace, služby i zboží jsou dodávány napříč celým světem, mnohdy v reálném 
čase. Globální konkurence teprve nabývá svého skutečného významu. 
Svůj vizionářský pohled na tradiční marketing „v úzké uličce“ prezentuje Kotler (1997, 
s. 257) tím, že poukazuje na tři příznaky slabého marketingu typického pro globální 
etapu: 
1. Nepřesné zaměření na cílové skupiny a koncentrace převážně na jedno „P“ ze 
čtyř „P“ marketingového mixu, a to price – cenu produktu. 
2. Marketingová oddělení jsou většinou bez fantazie, produkují málo nových idejí 
a nejsou schopna interpretovat signály vývoje trhů. 
3. Politika obchodních značek (brands) není v souladu s realitou dnešního trhu. 
V důsledku slabého marketingu pak řada firem reaguje na globalizaci a 
hyperkonkurenci tak, že se orientuje na cenovou konkurenci a snižuje ceny svých 
produktů. Pochopitelně, že do určité míry přináší racionalizace výrobních procesů, 
redukci pracovních sil a outsourcing neproduktivních funkcí úsporu a efektivnější 
vynakládání podnikových zdrojů. Tento postup má však svoje limity, které spočívají 
např. v nežádoucí redukci managementu a inovačních aktivity firmy, což nakonec vede 
ke snížení konkurenceschopnosti v důsledku těchto okolností: 
 Jednoduché produkty a marketingové strategie orientované na cenu mohou být 
snadno imitovány (nakonec firma velmi pravděpodobně narazí na vlastní cenové 
dno a další konkurence již není schopna, následně není schopna vyčlenit zdroje 
na realizaci jiné obchodní politiky – firma nemá odpovídající finanční rezervy, 
protože dlouhodobě prodávala s minimální marží). 
 Homogenizace hospodářských sektorů – v důsledku orientace na cenu a výše 
popsané tendence k imitaci dochází k homogenizaci, která je navíc z vnějšku 
odvětví podporována cíleným benchmarkingem (např. ze strany poradenských 
a konzultačních firem). 
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Uvedené procesy svádí ke koncentraci obchodních celků a tím nutně dochází 
k degeneraci tržního systému, což ve výsledku poškozuje zákazníky. (Kozák a 
Staňková, 2008, s. 11). 
2.4 Marketingové prostředí 
Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve složitém a neustále se měnícím prostředí. 
Dnešní společnosti musí vnímat zájmy nejrůznějších hráčů ve svém marketingovém 
okolí. Marketingové prostředí zahrnuje jak příležitosti, tak i hrozby. Úspěšné 
společnosti si uvědomují, jak důležité je neustále sledovat změny v prostředí 
přizpůsobovat se jim. Příliš mnoho společností bohužel nedokáže vnímat změny jako 
příležitosti, ignorují změny nebo jim odolávají, dokud není pozdě – jsou beznadějně na 
pokraji krachu. Kdysi mocné společnosti jako je třeba IBM nebo Nokia, čelí krizím, 
protože příliš dlouho ignorovaly změny na trhu (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 51) a 
domnívaly se, že jejich pozice je neotřesitelná bez ohledu na to, co se na trhu děje. 
V této souvislosti je třeba zdůraznit, že marketing sám o sobě v žádném případě není 
nějakým všelékem nebo zázračným prostředkem, který umožní vyřešit všechny 
podnikové problémy. Nelze doufat, že pomocí několika jinde ověřených 
marketingových postupů zbavíme firmu potíží. Žádný takový universální recept, který 
by byl použitelný vždy a všude, neexistuje. Každý podnik musí své marketingové 
aktivity rozvíjet sám, především s ohledem na specifické vnitřní a vnější podmínky, ve 
kterých se nachází. (Foret, 2010, s. 45). Nutným předpokladem úspěšného využití 
potenciálu marketingu je provedení analýzy vnějšího prostředí firmy (makroprostředí) a 
vnitřního prostředí firmy (mikroprostředí). Poznatky z těchto analýz jsou pak 
významnými zdroji informací pro tvorbu marketingové strategie konkrétního podniku, 
v daném období. 
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2.4.1 Makroprostředí společnosti – analýza SLEPTE 
Okolí společnosti ovlivňuje firmu v mnoha ohledech, čímž vytváří rozmanité příležitosti 
i potencionální hrozby. Podle Philipa Kotlera existuje šest největších hybatelů 
makroprostředí, jak je naznačeno na obrázku níže. Jednotlivé faktory ovlivňují firmu, 
ale firma ovlivňuje i tyto faktory; působení je tedy obousměrné. (Kotler a Armstrong a 
kol., 2007, s. 135) 
Obrázek 1: Síly ovlivňující makroprostředí firmy (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 135) 
Samozřejmě existuje více možností, jak rozčlenit vnější faktory společnosti. Velice 
často používanou analýzou makroprostředí je analýza PEST, PESTE, SLEPT nebo 
SLEPTE. Název všech uvedených analýz se odvíjí ze stejného principu – každé 
písmeno značí jeden faktor vnějšího prostředí; počet písmen tedy také určuje rozdíl 
v počtu zohledněných faktorů: 
 PEST analýza zahrnuje: politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní 
a technické/technologické prostředí, 
 PESTE analýza zahrnuje: politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní 
a technické/technologické a ekologické prostředí, 
 SLEPT analýza zahrnuje: sociálně-kulturní, právní, ekonomické, politické 
a technické/technologické prostředí, 
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 SLEPTE, analýza zahrnuje: sociálně-kulturní, právní, ekonomické, politické, 
technické/technologické a ekologické prostředí. 
Posledně jmenovaná, analýza SLEPTE, v podstatě odpovídá Kotlerovu členění, jak je 
znázorněno na obrázku. 
Demografické prostředí 
Demografie je věda zabývající se populací. Demografické prostředí je velice důležité 
právě kvůli lidem, kteří tvoří naši společnost – lidé tvoří trh. Demografické prostředí 
zkoumá jevy, jako je například míra zaměstnanosti, úroveň vzdělání, porodnost a tak 
dále. (Foret, 2010, s. 47). Z hlediska vnějších vlivů na firmu jsou podstatné také 
demografické vlivy, jako je stárnutí populace nebo délka dožití. Podstatnou informací 
jsou také vývojové trendy. Tedy např. zda se bude zaměstnanost zvyšovat nebo 
snižovat. 
Demografické prostředí je významné ze dvou hledisek – jednak jde o charakteristiku 
zákazníků a související trendy (např. jejich počet dle věkové skupiny) a také 
o charakteristiky a trendy, které se vážou k zaměstnancům společnosti – např. míra 
nezaměstnanosti, dosažené vzdělání, technická zdatnost a podobně ukazují na to, zda 
bude firma schopna získat dostatek pracovní síly odpovídající jejím požadavkům za 
odpovídající mzdové ohodnocení. 
Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí zahrnuje faktory, které ovlivňují kupní sílu a nákupní zvyky 
spotřebitele. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 146). Zahrnuje tedy ekonomické jevy, 
jako je míra inflace, míra nezaměstnanosti či vývojem měnových kurzů. 
Existují země, kde veškeré produkty zemědělství a průmyslu jsou bezezbytku 
spotřebovány vlastními obyvateli. To je takzvaná agrární ekonomika. Na druhé straně 
máme technicky vyspělý západ v čele se Spojenými státy americkými (Foret, 2010, s. 
47) a v závěsu za nimi rychle rostoucí trhy jako je Čína nebo Indie, jejichž ekonomiky 
rychle rostou v mnoha odvětvích průmyslu i služeb. 
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Tím, zda je firma zaměřena exportně, importně či nikoli, je dána míra nutnosti sledovat 
vývoj ve státě (firma, která nemá exportní nebo importní vazby na okolní státy), nebo 
v širším regionu, popř. celosvětově. Například firma, která nedováží zboží podstatné pro 
svoji produkci, ani svoji produkci nevyváží nebo poskytuje lokální služby, je výrazně 
méně ohrožena změnou směnného kurzu, než jak je tomu například u firmy, která 
většinu své produkce vyváží, jako např. Škoda Auto – součást koncernu Volkswagen. 
Přírodní prostředí 
Do přírodního prostředí patří především přírodní zdroje, které jsou používány jako 
vstupy do výroby; zahrnuje také fosilní paliva, ekologické problémy současnosti (růst 
znečištění vody, půdy, vzduchu), dále těžba a tak dále. V posledních letech velmi 
vzrostl zájem o ochranu životního prostředí díky zhoršování podmínek na naší planetě. 
Globálně jde o oteplování a s tím spojené ekologické katastrofy (povodně, sucha, 
požáry) a další velké problémy spojené např. s nedostatkem pitné vody. Kotler a 
Armstrong (2007, s. 149-150), stejně jako Foret (2010, s. 49) rozlišují čtyři základní 
okruhy problémů (a příležitostí!), které se zde vyskytují. 
 Nedostatek surovin – velká kontaminace dělá i ze vzduchu a vody omezené 
zdroje, například ve velkých čínských městech neteče z kohoutku pitná voda, ale 
pouze užitková – jako důsledek stále větší vzácnosti vody. Velkým tématem 
jsou také dostupná ložiska fosilních zdrojů, obnovitelná energie, intenzivní 
zemědělství a rybolov. 
 Rostoucí ceny energií – hlavním faktorem růstu cen energií je ropa. Průmyslové 
ekonomiky jsou velmi úzce spjaty s tímto fosilním palivem a její nedostatek se 
odráží v rostoucích cenách. Cena ropy je také do značné míry určována politicky 
– např. prostřednictvím ropného kartelu OPEC. Mezi nadějné energetické zdroje 
patří kontroverzní těžba břidličného plynu, která zejména v USA naopak tlačí 
ceny ropy dolů. 
 Růst znečištění – lidstvo produkuje ohromující množství pevného odpadu, 
trendem v západních ekonomikách v posledních letech recyklace (tam, kde lze 
surovinu použít vícekrát) nebo kompostování – pokud jde o bioodpad. 
Znečištění zhoršuje životní prostředí a také s sebou nese zvýšené náklady na 
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odstraňování ekologických škod, stejně jako na léčbu nemocí souvisejících se 
znečištěním (např. dýchací problémy a alergie).  
 Vládní intervence do managementu přírodních zdrojů – Jde o zasahování státu 
ve smyslu vytvoření právního prostředí pro fungování a chod čistších firem. 
Ovšem ne každá vláda prosazuje zákony s ohledem na udržitelné životní 
prostředí. Země třetího světa například nemají finance na vytvoření a 
prosazování těchto zákonů, popř. jim to nedovoluje aktuální politická situace. 
Technologické prostředí 
Faktor technologického prostředí má dvě hlediska. „Dobrá“ stránka je, že díky ní máme 
světlo, teplo, pitnou vodu a mnoho dalšího. Ovšem je i stinná stránka technologií. Je tu 
vojenský vývoj zbraní, který nám přinesl nukleární hlavici, chemické zbraně a tak dále. 
Technologie zasahují dnes do všeho, co děláme, a nelze se od nich úplně oprostit. Podle 
všeho jsme na pokraji velkého technologického boomu. Za posledních sto let bylo 
vynalezeno obrovské množství technologií jako například televize, antikoncepce, 
mrazák, počítače a mobilní telefony. Mohli bychom pokračovat v dlouhém seznamu. 
Období mezi razantními vynálezy se ztenčuje a odborníci se shodují, že ještě za našich 
životů budeme svědky velké senzace. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 152). 
Naprosto fenomenálním vynálezem je dle mého názoru bezesporu internet, který 
zásadně a bezprostředně ovlivňuje lidské životy ve vyspělém světě. Prostřednictvím 
internetu také mohou lidí např. v Indii pracovat pro společnosti v USA, což podporuje 
dekoncentraci světového bohatství, internet je velkou revolucí v obchodě, ať jde o 
maloobchod nebo velkoobchod. 
Politické prostředí 
V marketingu jsou všechna rozhodnutí ovlivněna politickým prostředím a jejím 
vývojem. Toto prostředí zahrnuje veškeré zákony a státní úřady, které dávají prostor, ale 
i limitují společnost. Chrání jak podnikatele, tak i spotřebitele. (Kotler, Armstrong a 
kol., 2007, s. 154). 
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Politické a právní prostředí je dle mého názoru naprosto klíčové pro jakoukoli aktivitu, 
ať jde o podnikání nebo neziskové aktivity. Velmi důležitým aspektem politického 
a právního prostředí je jeho stabilita. Není až tak významné, jaká konkrétní úprava 
v dané oblasti platí, avšak co je podstatné, aby se podmínky neměnily několikrát do 
roka. Toto se týká jak prostředí politického, tak i právního, neboť tyto dvě oblasti spolu 
velmi úzce souvisí. 
Kulturní prostředí 
Lidé žijí ve společnosti a ta formuje jejich postoj k okolnímu světu a jejich hodnoty. 
Společnosti si musí uvědomovat, jak na lidi působí jejich kulturní prostředí, ve kterém 
žijí, a jak to ovlivňuje jich marketingová rozhodnutí. Každý trh, jelikož má odlišnou 
lokaci, má i odlišné kulturní prostředí a lidé nacházející se v něm se chovají odlišně od 
ostatních. (Kotler, Armstrong a kol., 2007. s. 156). 
Otázka kulturního prostředí má dvojí hledisko, stejně jako je tomu u prostředí 
demografického. Na jedné straně jsou zákazníci a jejich kultura (což je rozhodující 
např. při expanzi na nový trh) a na druhé straně jsou zaměstnanci a jejich kultura (což je 
významné pro možnost získání zaměstnanců). Kultura v tomto smyslu značí široké 
spektrum témat – od náboženství, po zvyky a tradice, významné osobnosti, významná 
společenská témata apod.  
2.4.2 Mikroprostředí společnosti 
Mikroprostředí společnosti zahrnuje síly blízko společnosti, které ovlivňují její 
schopnost sloužit zákazníkům – společnost, distribuční firmy, zákaznické trhy, 
konkurence a veřejnost, které společně vytvářejí systém poskytování hodnoty firmy. 
(Kotler, Armstrong a kol., 2007. s. 130). 
Podnik je okolními silami významně ovlivňován, jelikož je na nich v různé míře 
závislý, avšak podnik může tyto vlivy relativně jednoduše měnit podle svých aktuálních 
potřeb. Například, když se stane dodavatel nespolehlivý nebo příliš drahý, tak 
jednoduše přejdeme ke konkurenci. (Foret, 2010, s. 48). 
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Obrázek 2: Hlavní činitelé mikroprostředí společnosti (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 130) 
Dodavatelé 
Podle Kotlera a Armstronga (2007, s. 131) jsou dodavatelé „…firmy a jednotlivci, kteří 
poskytují zdroje, jež společnost a její konkurenti potřebují pro výrobu zboží a služeb.“ 
Je tedy zřejmé, že pojem dodavatelé je chápán spíše šířeji. Dodavatelé zařizují přísun 
veškerých vstupů potřebných pro výrobu produktu, ať už jde o polotovary, energii či 
finanční prostředky, ale v neposlední řadě patří mezi dodavatele i zaměstnanci jako 
dodavatelé pracovní síly.  
Marketingoví zprostředkovatelé 
Marketingoví zprostředkovatelé jsou ti, kteří zprostředkovávají obchod, zařizují či 
spravují přepravovací a skladovací firmy. Patří sem také i marketingové agentury 
a finanční zprostředkovatelé. (Kotler, Armstrong a kol., 2007. s. 131). 
Můžeme se v tomto kontextu rovněž setkat s pojmem distributoři. Jsou to obchodní 
firmy, které firmě slouží pro vyhledávání a prodávání zboží konečným kupujícím, 
samozřejmě se svým vlastním podílem na zisku. Distributoři mají na současných trzích 
často významnější slovo než samotní výrobci. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 132). 
Příkladem této proměny je dle mého názoru např. problém maloobchodních 
potravinářských řetězců, které tak razantně tlačí na ceny a podmínky prodeje zboží, že 
někteří producenti potravin nejsou schopni se na takovou cenu vůbec dostat. Konkrétně 
maloobchodní potravinářské řetězce touto svojí politikou vyvolaly poměrně silný tlak 
na regulaci, která by měla tyto praktiky omezit. 
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Zákazníci 
Firma by měla pozorně sledovat trhy, na kterých se pohybují její zákazníci. Podle 
Kotlera a Armstronga (2007, s. 133) rozlišujeme tyto základní druhy trhů:  
 Spotřebitelský trh – zahrnuje domácnosti a jednotlivce, kteří kupují zboží a 
služby pro svou vlastní spotřebu, a neprodávají dál. 
 Průmyslový trh – kupuje se zde zboží a služby jak pro další zpracování, tak i pro 
vlastní spotřebu ve svém výrobním procesu. 
 Trh obchodních mezičlánků – kupuje se zboží a služby za cílem dalšího prodeje.  
 Institucionální trh – je tvořen institucemi, které poskytují lidem ve své péčí 
zboží a služby. Jsou to například nemocnice, školy, domovy pro důchodce a 
věznice. 
 Trh státních zakázek – je tvořen vládními institucemi. Nakupuje se zde zboží 
a služby pro vytvoření veřejné služby nebo za účelem přesunutí k potřebným. 
 Mezinárodní trh – je složen z kupujících, spotřebitelů či vlád zahraničních zemí. 
(Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 133). 
Členění na tyto trhy je dle mého názoru podstatné především pro to, aby firma měla 
jasno v tom, kdo rozhoduje o nákupu, v jakých rozhodovacích procesech, a kdo je 
reálným zákazníkem. Zatímco tedy na spotřebitelském trhu nakupuje jednotlivec, který 
sám ze svých zdrojů, na základě vlastního uvážení si kupuje zboží nebo službu pro sebe, 
popř. pro svoji rodinu nebo blízké, např. na trhu institucionálním je situace zcela jiná – 
instituce jsou zpravidla financovány z rozpočtu zřizovatele, kterému musí „skládat 
účty“, výběr dodavatele probíhá (v České republice obvykle) podle zákona o veřejných 
zakázkách a reálným zákazníkem jsou klienti dané instituce, popř. její zaměstnanci. Pro 
marketingovou strategii firmy jsou tyto rozdíly evidentně velmi podstatné a je tedy 
třeba je zohlednit. 
Konkurence 
K dosažení dlouhodobého a kvalitního vztahu mezi společností a zákazníkem je třeba 
mnohem více než jen se přizpůsobit se potřebám zákazníka. Firma musí poskytnout 
vyšší úroveň uspokojení než ostatní, přinést vyšší přidanou hodnotu než konkurence. 
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Získání strategické výhody nad ostatními můžeme docílit pevným umístěním v myslích 
zákazníků pomocí nadstandardních služeb, lepší reklamou a tak dále. Jednotná či 
univerzálně účinná strategie neexistuje, každý podnik musí posoudit svoji situaci na 
trhu a podle ní zvolit formy a metody odlišení se od konkurence. (Foret, 2010, s. 45). 
Boučková doplňuje, že „Má-li být podnik na trhu úspěšný, musí své konkurenty dobře 
znát a snažit se, aby požadavky zákazníků uspokojoval lépe než oni. Faktor konkurence 
je někde na pomezí mezi faktory ovlivnitelnými (mikroprostředí) a neovlivnitelnými 
(makroprostředí). Je-li zařazován do první skupiny, pak především proto, že jej lze 
vhodnými nástroji marketingu ovlivňovat, i když jen v omezené míře a v závislosti na 
síle konkurenta.“ (Boučková, 2003, s. 81). 
Sledování konkurence lze rozdělit na dlouhodobé a pravidelné, které slouží k hlubšímu 
poznání konkurentů, trendů jejich nabídky, propagační a cenové strategie apod., a na 
sledování krátkodobé, které může podniku pomoci včas reagovat na změny, které 
přináší konkurence – např.: pokud jde o poznání silných a slabých stránek konkurentů, 
zmapování produktů, aj. 
Veřejnost (stakeholders) 
Veřejnost, nebo také stakeholders „…je jakákoliv skupina, která má skutečný nebo 
potencionální zájem na schopnostech firmy dosáhnout svých cílů, případně na ně má 
vliv.“ (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 134). Z hlediska marketingového prostředí lze 
dělit subjekty na tyto typy stakeholders: 
 Finanční instituce – ovlivňují společnost v získávání financí (banky, investiční 
společnosti, akcionáři). 
 Média – zpravodajské televizní kanály, rozhlas, rádio, filmy a v neposlední řadě 
internet. 
 Vládní instituce – management je nucen brát ohled na zákony dané země 
ohledně bezpečnosti produktu, a například pravdivosti reklam nebo místa a času, 
kde lze konkrétní produkty inzerovat. 
 Občanské iniciativy – ekologické organizace či hnutí, dále spotřebitelské 
organizace a menšiny jsou subjekty, které mohou zpochybnit marketing firmy – 
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proto je zde public relations oddělení, které by mělo řešit vztah firmy 
k veřejnosti a spotřebitelům. 
 Místní komunita a občané – musí se dbát na dobré sousedství a vztahy s 
místními organizacemi. 
 Širší veřejnost – je velmi důležité dávat velkou váhu názoru širší společnosti, 
protože její pohled razantně ovlivňuje nákupy zboží, pro lepší pozici firmy 
v pohledu širší veřejnosti slouží image firmy 
 Zaměstnanci – jsou zde zahrnuta všechna pracovní místa od dělníka na páse až 
po představenstvo. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 134). 
2.4.3 Analýza konkurence 
Jedním z nejdůležitějších předpokladů fungování firmy v dlouhém časovém horizontu 
je dynamický růst. Růst firmy je ovlivněn množstvím místa na trhu, které firma 
obsluhuje. Ovšem toto místo je tvořeno na úkor konkurentů a je jenom na firmě, kolik 
prostoru pro sebe získá. Pokud trh sám o sobě neroste, lze místo na trhu získat pouze 
ubráním prostoru konkurenci. Proto, abychom dobře zhodnotili konkurenci a naše 
možnosti, je třeba zpracovat důkladnou analýzu přímé i nepřímé konkurence, a to 
z hlediska současnosti i budoucnosti. 
Analýzu konkurence nelze brát na lehkou váhu, i když se firma domnívá, že svoji 
konkurenci dobře zná. Kdo si tohle řekne, je na omylu, protože obvykle známe nebo 
máme v povědomí pouze přímou konkurenci. Konkurenci však můžou vyvolat 
i dodavatelé či odběratelé. (Vysekalová, 2006, s. 37). 
V tomto kontextu lze rozlišovat několik úrovní konkurence: 
 Konkurence značek je považován za základní úroveň konkurence. Každá 
značka s sebou nese určitou image, volba mezi podobnými výrobky pak 
odpovídá míře uspokojení potřeby konkrétního zákazníka. 
 Konkurence variant výrobku nastává v případě, kdy dodavatelé dodávají velkou 
škálu různých variací výrobků pro určité trhy – různé varianty výrobku jedné 
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firmy si navzájem konkurují. Řešením je vypracovat marketingový plán 
prodejní strategie pro jednotlivé variace výrobků. 
 Konkurence různých technologií je případ, kdy jsou potřeby zákazníka 
uspokojovány stejnou měrou, ale různou technologií. Konkurenti jsou si 
v tomto případě dodavatelé, jejichž zboží jsou substituty. 
 Konkurence průmyslových odvětví – konkurenty jsou si dodavatelé ze stejného 
oboru. Například dodavatel mobilních telefonů konkuruje všem v oblasti 
mobilní elektroniky (fotoaparáty, herní konzole, PDA).  
 Rozpočtová konkurence je pokročilá forma konkurence. Firmy si zde bojují 
o části rozpočtu úplně všech zákazníků. Na této úrovni konkurence nejde 
o konkrétní obor či značku, zde si konkurují úplně všichni se všemi – jde 
prakticky o konkurenci o zdroje. (Synext, 2008, online). 
2.4.4 Porterova teorie pěti konkurenčních sil 
Porterova teorie pěti konkurenčních sil se snaží objasnit, jak chování tržních subjektů 
ovlivní jejich ziskovost. Pokud subjekt čelí velké konkurenci, jeho ziskovost klesá. 
Pokud naopak subjekt má malou či žádnou konkurenci, jeho ziskovost vzrůstá. Každou 
změnu stavu, která ovlivňuje ziskovost, Porter chápe jako faktor konkurence. Michael 
Porter definoval pět základních konkurenčních či rivalitních sil, které mohou ovlivňovat 
ziskovost: 
 vnitřní rivalitu, 
 rivalitu nových konkurentů, 
 rivalitu způsobenou substitučními produkty, 
 rivalitu způsobenou zákazníky,  
 rivalitu způsobenou dodavateli. (Synext, 2008, online). 
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Obrázek 3: Porterova teorie pěti konkurenčních sil (Synext, 2008, online) 
 
 Vnitřní rivalita – Konkurence ve stejném segmentu firem. Ovlivňují ji stupeň 
koncentrace (menší počet firem na stejném segmentu zapříčiní vysokou 
koncentraci a naopak), míra diferenciace (vyšší diferenciace produktu znamená 
vyšší obranu před konkurenčními produkty), změna velikosti trhu (tržní zvětšení 
má za následek menší intenzitu konkurence a naopak), struktura nákladů (jde 
o fixní náklady, pokud jsou vysoké a dojde ke zmenšení trhu, zapříčiní to 
cenovou konkurenci mezi firmami), objem výroby, bariéry vstupu. 
 Rivalita nových konkurentů – Vyšší ziskovost daného segmentu trhu přitáhne 
více nových firem, které chtějí využít potenciálu ekonomického zisku.  
 Rivalita substitutů – Pokud vstoupí na trh nová firma se stejným produktem, 
jako už na trhu je. Funkce substitučních výrobků jsou obdobné, tudíž roste 
konkurence a tím nebezpečí pro daný produkt, který byl na trhu dříve. 
 Rivalita způsobená zákazníky – Ziskovost je ovlivněna vlivem zákazníků. Tento 
vztah je ovlivněn především koncentrací zákazníků, množstvím zpětné integrace 
v průmyslovém řetězci, stupněm diferenciace produktů, citlivostí na kvalitu 
produktu. Zákazníci mohou také intenzivně působit na cenu. 
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 Rivalita způsobená dodavateli – Zde jsou stejné faktory ovlivnění jako 
u zákazníků, ovšem vztahované na dodavatele. (Synext, 2008, online). 
Dodavatelé ovlivňují cenu vstupů. 
2.5 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – produktové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky – které firma používá k úpravě nabídky cílových 
trhů.“ (Foret, 2010, s. 97). 
Marketingový mix obsahuje nástroje, kterými podnik může ovlivnit poptávku po svém 
produktu. Způsoby, jak ovlivnit poptávku, se rozdělují do čtyř skupin, takzvané „4P“. 
Jsou jimi podle Foreta (2010, s. 97): 
 product – produktová politika, 
 price – cenová politika. 
 promotion – propagační politika (komunikační mix), 
 place – distribuční politika. 
Z této původní podoby marketingového mixu se vychází i v současnosti, ačkoli vznikla 
v 60. letech minulého století a z řad kritiků zaznívá, že 4P opomíjejí, či nedostatečně 
zohledňují důležité činnosti, jako jsou například služby, vzhled balení, osobní prodej 
apod. Obecně lze ale říci, tyto body jsou v základním marketingovém mixu přece jen 
obsaženy. Každý podnik by měl stanovit svoji individuální verzi marketingového mixu, 
s přihlédnutím ke svému oboru a vynaloženým nákladům tak, aby jim dopomohl 
maximalizovat jejich zisky.  
Dobřický (2012, s. 68) uvádí, že Philip Kotler navrhuje přidat k základním „4P“ další 
„2P“, což jsou: 
 politics – politika, 
 public opinion - veřejné mínění. 
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Existuje však ještě marketingový mix „4C“, který je alternativou ke „4P“. Zatímco „4P“ 
je marketingovým mixem z pohledu firmy, „4C“ je mixem z pohledu zákazníka. 
Jednotlivá písmena „C“ znamenají: 
 customer solution – představuje řešení potřeb zákazníka (ekvivalent product), 
 cost – náklady vzniklé zákazníkovi (ekvivalent price), 
 convenience (channel) – dostupnost řešení (ekvivalent place), 
 communication – komunikace (ekvivalent promotion). 
Pro účely této práce zůstaneme u marketingového mixu z pohledu firmy ve formátu 
„4P“. 
2.5.1 Produktová politika 
Obsahuje všechny výrobky a služby, které podnik poskytuje na určitém trhu. Vše, co 
nějak uspokojuje potřebu zákazníka. Jde o fyzické předměty, služby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky.  
Foret (2010, s. 48) rozděluje produkt z hlediska marketingu na tři základní úrovně: 
jádro, reálný produkt a rozšířený produkt. Schematicky se jedná o tři soustředné 
kružnice, jak je naznačeno na obrázku níže. 
Obrázek 4: Základní složky produktu (Foret, 2010, s. 48). 
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2.5.2 Cenová politika 
Cena je množství peněz, které zákazník zaplatí za zboží či službu. Dříve se při obchodu 
smlouvalo a handrkovalo, dokud nebyl dosažen společný konsensus. Dnes je tato 
metoda stanovení ceny zboží už dávno zastaralá, ale například v arabských státech a na 
africkém kontinentu je stále aktuální. Zde jde ovšem o tradici a zvyklosti tamních 
obchodníků. V 19. století byl tento model obchodu nahrazen stanovením jednotné ceny 
pro všechny kupující. V dnešní době dochází k návratu k dynamické ceně, a to díky 
internetu. To znamená, že máme pro každého kupujícího jinou cenu. (Foret, 2010, s. 
112). 
2.5.3 Komunikační politika 
Propagace zahrnuje činnosti, které mají za úkol zákazníka nejen informovat, ale 
především ho přesvědčit a natolik ovlivnit, že si daný produkt v konečné fázi svého 
rozhodování vybere a zakoupí. Marketingovou komunikací je každá forma řízené 
komunikace, která je využívána společností k informování, ovlivňování či 
přesvědčování klientů, partnerů, prostředníků či dalších skupin veřejnosti. Jedná se o 
záměrné poskytování informací, které jsou určeny pro trh. (Boučková, 2003, s. 222). 
V rámci komunikační strategie, která přispívá k dobré informovanosti zákazníka 
a úspěšnému prodeji zboží, je třeba stanovit komunikační mix. Aby firmy mohly 
informovat potenciální i stávající zákazníky o svých výrobcích, využívají jednotlivé 
složky komunikačního mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations  
a osobní prodej. Všechny složky komunikačního mixu musejí být v souladu a vysílat 
jednotnou zprávu cílově skupině. (Blažková, 2007, s. 128). 
Komunikační mix je tedy širší pojem než propagace. Hlavní nástroje komunikačního 
mixu jsou uvedeny dále v textu.  
35 
 
Reklama 
Je to nejstarší a nejznámější nástroj propagace. Každý z nás ji má každý den před 
očima. Je nám podávána skrz média.  Reklama funguje v placené, neosobní a 
jednosměrné formě komunikace podniku se zákazníky. Zadavatelem reklamy je podnik, 
který chce zviditelnit svůj produkt. Dělení reklamy spočívá v tom, v jakých sdělovacích 
prostředcích ji nalezneme. Máme reklamu tiskovou (inzeráty, časopisy, noviny), 
rozhlasovou a televizní reklamu, venkovní reklama (billboardy, velké poutače na 
budovách, v městské hromadné dopravě). (Foret, 2010, s. 130). 
Boučková (2003, s. 223) uvádí, že reklama je neosobní formou komunikace firmy se 
zákazníkem prostřednictvím médií. „Je to záměrná činnost, která potenciálnímu 
zákazníkovi přináší relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech a přednostech, 
jeho kvalitě apod., racionálními nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem 
o výrobek a posléze spotřebitele přimět, aby učinil kupní rozhodnutí“. 
Podpora prodeje 
Souhrn komunikačních aktivit, které mají za účel zvýšit prodej produktu. Jelikož je 
celkem drahá pro podnik (zákazník dostává určitou „věc“ zadarmo), může se využívat 
pouze krátkodobě. Provádí se na začátku, kdy produkt zavádíme, nebo když produkt 
upadá. (Foret, 2010, s. 130). 
Charakteristickým znakem podpory prodeje je využití tzv. přímého stimulu, což 
znamená, že každý, kdo se zachová požadovaným způsobem, získá nějakou avízovanou 
výhodu. Může se jednat například o často uváděný „dárek zdarma“, či zařazení do 
soutěže. Ačkoliv se podobná hesla tohoto typu mohou zdát pro určitý typ nakupujících 
úsměvná, je pravdou, že stimulace tohoto typu dokáže ovlivnit chování spotřebitelů 
velmi intenzivně. (Boučková, 2003, s. 231) 
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Public relations 
Základním úkolem public relations je udržovat a zlepšovat vztahy s veřejností 
a vylepšovat jméno firmy na trhu. Nejde jen o komunikaci s veřejností (externí 
prostředí), ale také s vnitřním (interním) prostředím firmy. S vnitřním prostředím firma 
komunikuje hlavně proto, aby zaměstnanci měli možnost ztotožnit se s cíli firmy, 
posilování loajality a aby měli pozitivní pocit, který by mohli šířit dál do široké 
veřejnosti. Nejčastěji se taková to komunikace provádí formou podnikových materiálů. 
Pak zde máme komunikaci s externím prostředím, kde se firma snaží budovat dobrý a 
kvalitní vztah s veřejností (místní obyvatelstvo, kulturní, sportovní, sociální organizace, 
kontrolní a dozorčí orgány). Firma buduje tento vztah s veřejností pomocí pořádání 
společenských akcí, sponzoringem, akce pro zaměstnance a jejich rodiny, akce pro 
zlepšení životního prostředí a tak dále. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 40) (Foret, 
2010, s. 131). 
Public relations se zabývají prezentací celého podniku prostřednictvím objektivních 
informací, následný zájem veřejnosti o výrobky podniku je sekundárním důsledkem. 
(Boučková, 2003, s. 235). 
Osobní prodej 
Síla tohoto nástroje komunikačního mixu spočívá v přímém kontaktu s danou osobou, 
takzvaně tváří v tvář. Prodejce je v tomto případě klíčovou osobou propagační politiky 
firmy. Jeho osobnost hraje asi největší roli. Dále musí znát velmi dobře produkt a musí 
být co nejvíce profesionální, jinak nemá šanci. Důležité je i chování a vystupování před 
klientem. Prodej tváří v tvář se používá pro určité druhy zboží například knihy, 
pojištění, elektrospotřebiče, kosmetika. Hlavními výhodami osobního prodeje jsou 
osobní kontakt se zákazníkem (může okamžitě reagovat na jeho chování) a vytváření 
databází věrných zákazníků (možnost dalšího prodeje). (Foret, 2010, s. 133). 
Jedná se o přímou komunikaci za účelem prodeje výrobku nebo poskytnutí služby, při 
kterém je zároveň budován vztah mezi dvěma, či několika osobami, díky němuž je 
možné vytvářet žádoucí image firmy i výrobku. Osobní prodej je využíván především u 
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prodeje výrobků, které vyžadují podrobnější vysvětlení jejich funkce, způsobů 
používání či instalace. (Boučková, 2003, s. 233). 
Přímý marketing 
Přímý neboli cílený marketing využívá dvě skutečnosti. Neplýtvá zdroji na oslovení 
celé veřejnosti, ale soustředí se na určitou část (segment) trhu. Navíc zaznamenává 
reakci zákazníků. Je tedy jasně zřejmé, jestli firma postupovala správně či nikoliv. Jako 
prostředek přímého marketingu se používají reklamní letáčky vhazované do schránek, 
telemarketing, nakupování přes internet a například katalogy na objednávku. (Foret, 
2010, s. 134). 
2.5.4 Distribuční politika 
Distribuci chápeme jako proces, při němž se produkt dostane z výroby odběrateli 
(zákazníkovi). Cíl distribuce je dopravit požadovaný produkt k odběrateli 
v požadovaném množství a na určité místo odběru, tak aby se zajistilo co největší 
uspokojení potřeb. (Foret, 2010, s. 120). 
V konkurenčním prostředí internetu je dle mého názoru rozhodující také rychlost 
dodání, tj. čas, který uplyne mezi objednáním a tím, kdy zákazník dostane zboží do 
ruky. Dalším z kritérií (které je možné rovněž srovnávat ve srovnávači Heureka.cz), je 
cena zvoleného způsobu distribuce – zjednodušeně cena dopravy. Intenzivní 
konkurenční tlak je i v této oblasti – stále více zákazníků hledí na cenu dopravy, a 
rozšiřují se řady obchodníků, kteří od určité hodnoty objednávky nabízí dopravu 
zdarma. 
2.6 Rozšířený marketingový mix pro marketing služeb 
Klasický marketingový mix v podobě 4 P byl klasiky marketingu, jako jsou Kotler nebo 
Foret, formulován na prodej zboží. Postupně však praxe ukázala, že prodej služeb je 
natolik odlišnou “disciplínou”, že si žádá také rozšíření marketingového mixu 4 P o 
další tři položky, na celkových 7 P: 
38 
Janečková a Vaštíková (2001, s. 24) uvádí tato tři P, specifická pro marketing služeb: 
 people – lidé, 
 physical evidence – materiální prostředí (popř. hmatatelný důkaz), 
 processes – procesy. 
Podrobně o jednotlivých složkách rozšířeného marketingového mixu hovoří následující 
text. 
Prodej zboží na internetu není sice službou v pravém slova smyslu, avšak internetový 
obchodník se do značné míry potýká se stejnými problémy, jako poskytovatel služby 
„v kamenném obchodě“. Např. existuje problém s důvěryhodností nehmatatelného 
produktu – lhostejno, zda se jedná o poskytované masáže nebo o prodej zboží přes 
internet. Zákazník se musí vyrovnat s tím, že si produkt nemůže předem ohmatat 
a prohlédnout, že to prostě nejdřív musí zkusit a pak teprve bude mít jasno. 
2.6.1 Lidé 
Při poskytování služeb dochází ke kontaktům zákazníků se zaměstnanci. Lidé patří mezi 
významné prvky marketingového mixu služeb. Kvalitu služby ovlivňuje jak zákazník, 
tak zaměstnanec, a proto by se měl podnik zaměřovat na vzdělávání, výběr a motivaci 
zaměstnanců stejně tak, jako určovat některá pravidla pro chování zákazníků. 
(Janečková a Vaštíková, 2001, s. 154). 
Ačkoli při prodeji přes internet není interakce zaměstnanců se zákazníkem natolik 
bezprostřední, bezesporu je vhodné, aby se zaměstnanci chovali k zákazníkům vhodný 
způsobem, i když spolu komunikují telefonicky nebo emailem. Pro komunikaci jsou pak 
obvykle stanoveny procesy, které zahrnují i určité standardy v komunikaci s ohledem na 
firemní politiku. 
2.6.2 Materiální prostředí 
Podle Janečkové (2001, s. 143) je materiální prostředí důkazem o vlastnostech služby. 
Může mít formu vlastní budovy, kanceláře, dopravních prostředků; svůj význam mají 
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například i letáky, brožury, které popisují nabízené služby – jejich kvalita, 
profesionalita zpracování, jednotná firemní identita (společná i s designem kanceláří 
apod.) Kvalitativní úroveň služby může podtrhovat i dobré oblečení zaměstnanců 
(včetně např. firemních barev), čistota a upravenost prostor pro provozování služeb či 
vzhledné a funkční vybavení prostor. 
Uvedené kvality materiálního prostředí pochopitelně odpovídají prodeji služeb 
„v kamenné prodejně“. Internetový prodejce musí spoléhat pouze na tu část, která je 
přenositelná elektronicky. Například na webu v kontaktech mohou být fotografie 
budovy, ve které obchodních sídlí, kanceláře, sklady. Důvěryhodně působí také 
fotografie osob, které ve firmě pracují – nejen majitele, ale také dalších 
spolupracovníků včetně sekretářky, které se dovoláte. Firemní identita se pak může 
promítat do vizuálního vzhledu webu, reklam, balíčků se zbožím atd. 
2.6.3 Procesy 
K tomu, aby byl zákazník plně spokojen a popřípadě doporučoval internetového 
prodejce dalším klientům, je zapotřebí se zaměřit také na to, jakým způsobem je služba 
poskytována. Zákazník by neměl dlouho čekat na objednanou službu (resp. neměl by 
dlouho čekat na doručení objednaného zboží), popřípadě by měl být včas informován 
o změnách, měly by mu být vysvětleny výhody a ostatní organizační náležitosti. Proto 
je nutné provádět analýzy procesů a co nejefektivněji jednotlivé kroky zjednodušovat. 
(Janečková a Vaštíková, 2001, s. 163). V mnoha případech je také vhodné, aby služba 
byla při opakovaném poskytnutí poskytována vždy v zásadě stejně – kvalitativně 
i kvantitativně – a to i v situaci, kdy službu poskytuje jiný pracovník. Zejména v tomto 
případě je řízení procesů velmi přínosné. 
 
2.7 SWOT analýza 
SWOT analýza je již zavedeným analytickým konceptem s širokým využitím. SWOT 
analýza slouží ke zjištění silných stránek (Strengths), slabých stránek (Weaknesses), 
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příležitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). SWOT analýza tato data zpracovává. 
Odhaluje směry, kudy by se podnik měl vydat. (Blažková, 2007, s. 155). 
V návaznosti na konkrétní aplikace SWOT analýzy se tato vztahuje buď k jednomu 
problému (např. příležitosti a hrozby spojené s konkrétní technologií, a silné a slabé 
stránky, které se ve vztahu k dané technologii ve firmě projevují), nebo k širšímu 
tématu, kdy SWOT analýza zpracuje všechny příležitosti, hrozby, silné a slabé stránky, 
které vyplynuly z makroprostředí firmy. 
 Příležitosti a hrozby – firmy by měly vidět příležitosti a hrozby, které trh pro ně 
skýtá. Účelem této analýzy je, aby vedení firmy předvídalo dění na trhu a bylo 
na ně připraveno. (Blažková, 2007, s. 155). Příležitosti a hrozby jsou vnějšími 
faktory, které může firma velmi obtížně ovlivnit. 
 Silné a slabé stránky – všechny stránky či rysy firmy, které mají vztah ke 
kritickým faktorům úspěchu. Silné a slabé stránky firmy jsou relativní – pokud 
je firma dobrá v něčem, ale konkurence lepší, znamená to, že je to slabá stránka 
firmy. (Blažková, 2007, s. 155). Silné a slabé stránky firmy jsou vnitřními 
faktory, firma je tedy může relativně snadno ovlivnit. 
 
2.8 Marketing v internetovém věku 
Jedna z dnešních největších sil v makroprostředí, která podnikatelům staví do čela 
překážky, je technologická změna. Za posledních několik desetiletí prodělaly 
marketingové strategie velké změny. Obrovské rozšíření internetu po celém světě 
vyvolalo velké vlny v oblasti marketingu, a kdo chtěl prosperovat nebo alespoň přežít, 
musel zásadně přehodnotit své marketingové strategie. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, 
s. 171). 
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Hlavní síly formující internetový věk jsou znázorněny na obrázku níže.  
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5: Hlavní síly formující internetový věk (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 171). 
Jednotlivé síly formující internetový věk popisují Kotler a Armstrong (2007, s. 175) 
takto: 
 Digitalizace a konektivita – Starší přístroje fungovaly na bázi analogových dat 
(analogové informace se plynule mění na fyzickou odezvu). Postupem času byla 
analogová data nahrazena digitálními daty (tok bitů, lze převádět zvuk, data, 
zvuk). Dnešní software je tvořen pouze digitálními informacemi. Konektivita je 
podmínkou pro to, aby bity mohly volně protékat přístroji (telekomunikační síť). 
Intranet je síť, která slouží zaměstnancům spojit se s firemní sítí a komunikovat 
skrz ni. Extranet slouží firmě ke spojení se s dodavateli a dalšími. Internet je 
obrovská síť, která propojuje celý svět a umožnuje komunikaci s kýmkoliv kdo 
je na tuto síť připojen. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 175). 
 Internetová exploze – Vznikem sítě World Wide Web a webových prohlížečů 
v devadesátých letech dvacátého století se internet přeměnil z ryze 
komunikačního nástroje na naprostou senzaci. Za poslední dekádu dvacátého 
století se počet uživatelů připojených k internetu, vzrostl o čtyři sta miliónů. 
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Úroveň užívání internetu v patnácti základních státech Evropské unie vzrostla 
v období 2000-2004 o devadesát sedm procent. (Kotler, Armstrong s kol., 2007, 
s. 175). 
 Nové formy prostředníků – Mezi prvními takzvanými dot.com prostředníky byly 
Amazon.com, Yahoo!, eBay a tak dále. Jejich tempo růstu se s běžnými firmami 
nedalo srovnat, proto vznikala řada hybridních společností, které kombinují 
kamenný prodej a internetový prodej. Finálním paradoxem je, že firmy, které 
v důsledku tlaku internetových prostředníků přijaly hybridní systém, se mnohdy 
staly úspěšnější než čistě internetové společnosti. (Kotler, Armstrong a kol., 
2007, s. 177). 
 Customizace a customerizace – Ekonomika byla před internetem striktně 
výrobní. Orientovala se na značku a budování své standardizované tržní 
nabídky. S příchodem internetu se trh změnil. Vše se točí kolem informací. 
Produkty se jednodušeji diferencují a upravují na míru zákazníkovi 
(customizují). Pokrok komunikačních technologií a internetu zapříčil rychlé 
šíření informací o zákaznících a firmách. Najednou bylo jednoduché, podle 
sesbíraných informací (internetové dotazníky, formuláře), nastavit produkt 
přesně na míru zákazníkovi. (Kotler, Armstrong a kol., 2007, s. 180). 
2.9 Shrnutí kapitoly 
Mezi základní teoretická východiska této kapitoly patří definování marketingu – a to 
s použitím definic více autorů, neboť každý autor zjevně v definici akcentuje něco 
jiného než další autoři. Přinejmenším dva základní směry v definicích marketingu lze 
vystihnout tím, z jakého pohledu je definice postavena – zda z hlediska zákazníka nebo 
z hlediska firmy. V návaznosti na definici zmiňuji také význam marketingu a jeho vývoj 
– jednak z hlediska koncepcí a jednak z hlediska vývojových fází marketingu. Pokud 
jde o koncepce, nacházíme se v současnosti v koncepci marketingové nebo sociální – 
konkrétně je to ovlivněno odvětvím a také trhem. Současná fáze marketingu je 
jednoznačně globální marketing, jehož hlavním prvkem je internet a informační 
a komunikační technologie, které dávají komunikaci v 21. století zcela nový rozměr. 
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Další text teoretické části je již věnován analýzám, které jsou následně zpracovány 
v části analytické. V úvodu je analýza makroprostředí – analýza SLEPTE, dále analýza 
mikroprostředí, analýza konkurence či Porterova analýza pěti konkurenčních sil. 
Považuji za vhodné zmínit také analýzu SWOT, která má velmi široké uplatnění, jelikož 
jednoduchým principem 4 hledisek (silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby) 
umožňuje setřídit získané poznatky a na jejich základě pak formulovat doporučení. 
Samostatnou kapitolu tvoří marketingový mix v rozsahu 4P – produkt, cena, propagace 
a distribuce, avšak je zmíněna také alternativa marketingového mixu 4C – customer 
solution, cost, convenience a communication. Komunikační mix, který je tématem této 
práce, je rozpracován po teoretické stránce právě v pasáž věnující se marketingového 
mixu a komunikačnímu mixu.  
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
V této kapitole budou prakticky aplikována teoretická východiska z předcházející části 
bakalářské práce. Objektem analýzy je společnost TRX Energy, s.r.o. V návaznosti na 
závěry analytické části budou zpracovány návrhy. 
 
Obrázek 6: Značka TRX 
3.1 Představení společnosti TRX Energy, s. r. o. 
Podle webových stránek společnosti1 je TRX Energy s. r. o. internetovým prodejcem 
baterií a akumulátorů do notebooků, fotoaparátů a videokamer, dále patří do sortimentu 
napájecí zdroje a nabíječky pro notebooky, PDA, mobily a navigace. 
Společnost TRX Energy s. r. o. sama o sobě je mladá, avšak jedná se v podstatě jen 
o přeměnu právní formy. Eshop TRX Baterie fungoval již dříve jako podnikání fyzické 
osoby. Pro zvýšení důvěryhodnosti bylo přikročeno k vytvoření společnosti s ručením 
omezeným. Pětiletá historie obchodní činnosti se tedy váže i k této původní právní 
formě. 
                                                 
1
 www.trx-baterie.cz 
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Organizační struktura TRX Energy s. r. o. 
Organizační struktura TRX Energy s. r. o. je znázorněna na následujícím obrázku. 
Obrázek 7: Organizační struktura TRX Energy s. r. o. (vlastní schéma) 
Organizační struktura je plochá hierarchická a liniově řízená. Na vrcholu struktury je 
generální ředitel, který je současně jednatelem a jediným společníkem firmy. Přímým 
podřízeným generálního ředitele je obchodní zástupce, manažer logistiky a pracovník 
technické podpory. Pod manažera logistiky spadá expeditér a administrativní výpomoc. 
Celkem se jedná o pět osob na plný úvazek a jednu brigádní výpomoc na poloviční 
úvazek. Mzdy a účetnictví jsou zpracovávány externě. 
Výhodou liniového řízení je bezesporu skutečnost, že nedochází ke křížení více úrovní 
řízení a protichůdných úkolů. Nevýhodou tohoto typu řízení jsou omezení vazby mezi 
články na stejné úrovni řízení. 
Pokud jde o komunikaci se zákazníkem, komunikují tito pracovníci: 
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 generální ředitel – zastřešuje, řeší větší obchodní případy a výběrová řízení, 
obtížné reklamace, 
 obchodní zástupce – sjednává jednotlivé obchodní případy,  
 technická podpora – klíčová komunikační osoba, poskytuje odborné rady 
zákazníkům, při nákupu sortimentu TRX Energy s. r. o. 
 administrativní výpomoc – problémy s fakturací nebo s platbami. 
Vybrané obchodní ukazatele 
Vzhledem ke změně právní formy eshopu jsou data za poslední období do určité míry 
nekonzistentní a jejich porovnání nelze učinit jednoduše. Zatímco účetní evidence 
eshopu TRX Baterie jakožto podnikání fyzické osoby, bylo vedeno jako zjednodušená 
evidence, společnost s ručením omezeným je ze zákona povinna vést (tzv. podvojné) 
účetnictví. 
Podle Výkazu zisku a ztráty za rok 2015 dostupného ve sbírce listin Obchodního 
rejstříku, byl obrat TRX Energy s. r. o. dle položky „Prodej zboží“ 5,2 mil. Kč, v cenách 
s DPH, v roce 2014 to bylo 4,7 mil. Kč - (odhad pro fyzickou osobu spolu s „prodejem 
zboží“ s. r. o.). 
Je zřejmé, že obrat eshopu roste. Nicméně klesá průměrná hodnota objednávky, což je 
dáno jednak poklesem cen zboží vlivem konkurence (viz dále v textu) a dále změnou 
obchodní a cenové strategie online obchodníků, kdy stále častěji je nabízena doprava 
zdarma, resp. zákazník může na online trhu v České republice dopravu zdarma 
dosáhnout při stále nižší hodnotě objednávky. (Acomware, 2015, online). Trend, který 
se projevuje u TRX Energy s. r. o. tedy jednak odpovídá celkovému tržnímu trendu, a 
jednak se žádná marketingová strategie nezaměřuje na to, aby hodnota objednávek 
neklesala. 
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3.2 Analýza makroprostředí – SLEPTE 
V této kapitole bude provedena analýza makroprostředí, ve struktuře SLEPTE, 
odpovídající členění vnějších faktorů dle Kotlera a Armstronga, jak je uvedeno 
v kapitole 2.4.1 Makroprostředí společnosti – analýza SLEPTE. 
Informace uvedené v analýze pochází z citovaných zdrojů, případně se jedná o moje 
vlastní informace získané v rámci činnosti ve firmě TRX Energy s. r. o. 
3.2.1 Demografické prostředí 
Identifikace podstatných demografických faktorů: 
 počet zákazníků – růst trhu, 
 chování subjektů na trhu, 
 vývoj poptávky po zboží TRX Energy s. r. o., 
 změny v počtu a struktuře zákazníků. 
Vzhledem k tomu, že moderní technologické výrobky typu mobil, tablet, PDA, a další 
zařízení, které využívají baterie, používají především zákazníci mladšího a středního 
věku, lze očekávat růst trhu – i s ohledem na postupující nárůst počtu těchto zařízení 
mezi lidmi. Poptávka po zboží, které nabízí TRX Energy s. r. o. tedy velmi 
pravděpodobně poroste. Změny ve struktuře zákazníků budou pravděpodobně spočívat 
v tom, že bude přibývat starších zákazníků – jednak z důvodu běhu času (stávající 
zákazníci budou stárnout) a také z důvodu rozšiřování technologií mezi starší populaci. 
(Internetprovsechny.cz, 2014, online). 
Pokud jde o věkovou skladbu zákazníků, TRX Energy s. r. o., informace tohoto typu 
nejsou známy, neboť zákazníci v objednávkovém procesu svůj věk neuvádí a podle 
nakupovaného produktu nelze usoudit na věk zákazníka. 
Pokud se zaměříme na lokalitu, odkud zákazníci pochází, pak se jedná asi z poloviny 
o zákazníky z města a z poloviny o zákazníky z malých obcí. Toto kritérium lze 
s určitou mírou nepřesnosti sledovat podle doručovacích adres zadávaných 
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v objednávce (nepřesnost plyne např. z toho, že někteří zákazníci si zboží vyzvedávají 
na výdejním místě v Brně, ale ve skutečnosti jsou z malého města). 
3.2.2 Ekonomické prostředí 
Identifikace faktorů ekonomického prostředí, které zejména ovlivňují činnost 
TRX Energy s. r. o.: 
 vývoj cen komodit na světových trzích, 
 vývoj měnového kurzu, 
 vývoj daňové soustavy, zejména ve vztahu k DPH. 
Vývoj cen sortimentu TRX Energy s. r. o. je ovlivněn zejména vývojem cen komodit na 
světových trzích (pokud jde o výrobní vstupy pro baterie a akumulátory) a dále 
kurzovými faktory. Proto dlouhodobě působícím negativním faktorem pro importované 
zboží je měnová intervence České národní banky z prosince 2013 (Česká národní 
banka, 2013, online), která vedla k oslabení České koruny a tedy i ke zdražení dovozu, 
v důsledku oslabení České koruny (CZK) vůči všem významným světovým měnám. 
Pokud jde o kurz CZK, Česká národní banka (ČNB) v médiích avizovala, že oslabenou 
korunu chce udržet dlouhodobě. V tomto ohledu tedy zřejmě za jinak nezměněných 
podmínek nedojde k zásadním změnám a ke zlevnění dovozů zahraničních komodit, 
materiálů a technologií (včetně kvalifikované práce), vlivem kurzových rozdílů. Změny 
měnového kurzu mohou velmi ovlivnit prodejní ceny sortimentu – jak ve smyslu 
snížení, tak i ve smyslu zvýšení cen. Problematické je, že intervence ČNB představují 
změny nárazové, což může prudce zasáhnout chod celé společnosti, zatímco přirozené 
kolísání měnového kurzu se v krátkém období neprojevuje tak dramaticky. 
Daňová soustava pravděpodobně projde dalšími změnami, v souvislosti se zavedením 
třetí daňové sazby daně z přidané hodnoty od 1. 1. 2015 může i v budoucnu dojít ke 
změnám zařazení zboží a služeb ze stávajících sazeb do jiných. (Uctovaní.net, 2014, 
online). Zařazení do příslušné sazby DPH je významné pro koncového zákazníka 
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z hlediska ceny, kterou musí hradit (cena pro koncové zákazníky – spotřebitele je 
hrazena včetně DPH). 
Jelikož většina nákupů zboží (prodávaného sortimentu) pochází z Číny, která není 
členským státem Evropské unie, ani nemá s Evropskou unií žádnou dohodu o bezcelní 
zóně, je při velkoobchodním dovozu nutno započíst DPH (21 %) a clo ve výši 3-11 %, 
dle typu zboží dle Sazebního zařazení zboží, jak je určuje Společný celní sazebník EU 
(Společný celní sazebník EU, 2016, online). 
3.2.3 Přírodní prostředí 
Identifikace faktorů přírodního prostředí 
 recyklace a obnova zdrojů, 
 těžba surovin. 
Baterie a akumulátory jsou komoditou, která je způsobilá působit škody na životním 
prostředí, neboť baterie obsahují toxické kovy – rtuť, kadmium a zinek. Je tedy v zájmu 
všech států, aby docházelo k ekologické likvidaci, resp. recyklaci baterií a akumulátorů, 
aby byl negativní vliv eliminován. Vyspělé státy mají v tomto ohledu poměrně přísnou 
legislativu, která ukládá prodejcům řadu povinností, mimo jiné povinnost zpětného 
odběru. 
Environmentální problematika ve vztahu k bateriím a akumulátorům je v České 
republice řešena zákonem č. 185/2001 Sb., o odpadech a o změně některých dalších 
zákonů, ve znění pozdějších předpisů. Novelou č. 297/2009 Sb. a násl. novelou č. 
154/2010 Sb. byla do zákona implementována směrnice Evropských společenství č. 
2006/66/ES o bateriích a akumulátorech a odpadních bateriích a akumulátorech. Došlo 
především k rozšíření zákazu baterií a akumulátorů uváděných na trh o přenosné baterie 
a akumulátory s obsahem kadmia ve stanovené koncentraci, byly stanoveny cíle sběru 
pro přenosné baterie, účinnost procesů materiálového využití, zákaz spalování baterií a 
akumulátorů a další. Byla rovněž zakotvena povinnosti posledního prodejce vždy 
odebírat přenosné baterie a akumulátory, byly nastaveny pravidla vzniku a provozování 
kolektivního systému pro sběr baterií a akumulátorů. Prováděcím předpisem k zákonu 
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je vyhláška č. 170/2010 Sb. o bateriích a akumulátorech. (Ministerstvo životního 
prostředí, 2015). 
 Lze očekávat, že ekologické nároky na prodejce i výrobce se budou dále zvyšovat. 
3.2.4 Technologické prostředí 
Identifikace významných faktorů technologického prostředí 
 nové technologie úschovy energií, 
 nová zařízení využívající baterie a akumulátory. 
Obchodní zaměření TRX Energy s. r. o. je velmi úzce navázáno na technologické 
prostředí – možná nejvíce ze všech prostředí zkoumaných v rámci analýzy SLEPTE. 
Technologie ovlivňují, zda a v jakém rozsahu budou mít zákazníci zájem o stávající 
sortiment, jakou rychlostí je třeba sortiment obměňovat a technologie rovněž ovlivňují 
celkovou dostupnost tohoto zboží (prodává se přes internet). 
Dostupnost internetu se velmi zlepšuje, ať jde počet zařízení, která umožňují přístup na 
internet (nejen PC, ale i tablety a mobily), a dále se připojení k internetu zlevňuje, což je 
další faktor, který přispívá k růstu nákupů na internetu. Dále se zvyšuje dostupnost 
placení kartou a roste počet lidí, kteří využívají elektronická zařízení – nejen pro práci, 
ale především ve volném čase. 
3.2.5 Politické prostředí 
Identifikace podstatných politických faktorů: 
 politická situace – její stabilita a dlouhodobý vývoj, 
 legislativní prostředí – jeho stabilita a celkové směřování. 
Politická situace a stav veřejných financí byly donedávna v České republice vnímány 
poměrně negativně – veřejnost i zástupci podnikatelské sféry byli konfrontováni mimo 
jiné s relativně vysokou mírou politické korupce, neschopností nebo neochotou 
politické reprezentace shodnout se na potřebě a podobě nezbytných systémových 
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reforem (zejména důchodová reforma nebo reforma zdravotnictví). Negativní vnímání 
se pozměnilo k pozitivnějšímu trendu po posledních volbách do poslanecké sněmovny, 
avšak ani tak není politika vnímána pozitivně. Na druhou stranu je nutno uvážit, že 
politická situace je v podstatě stabilní a v posledních měsících nedochází k zásadním 
změnám v podnikatelském prostředí. Neschopnost shodnout se na zásadních bodech 
politického programu a na směřování ekonomiky se promítá pochopitelně i do dílčích 
politik, ať jde o politiku obchodní, investiční politiku, politiku zaměstnanosti nebo 
politiku mezinárodních vztahů. 
Legislativní prostředí je významně ovlivňováno zejména novým občanským 
zákoníkem, zákonem č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, který nově upravuje většinu 
soukromoprávních závazkových vztahů – ve vztahu k TRX Energy s. r. o. se týká 
především dopad na smlouvy kupní, smlouvy uzavírané na dálku a také zásady ochrany 
spotřebitele. Pro internetový obchod jsou významná přímo aplikovaná nařízení 
Evropské komise a transponované směrnice Evropského parlamentu, které se týkají 
především velmi široké ochrany spotřebitele a to konkrétně i ve vztahu k internetovým 
obchodníkům a jejich povinnostem (mezi jinými možnost spotřebitele odstoupit od 
kupní smlouvy bez uvedení důvodu do 14 dní od převzetí zboží, popř. zveřejnit 
reklamační formulář a řada dalších opatření). (Justice, 2016, online). 
3.2.6 Kulturní prostředí 
Identifikace relevantních faktorů kulturního prostředí: 
 otevřenost k technologiím, 
 technologie jako součást každodenního života. 
Obyvatelé západní a střední Evropy je velmi otevřená využívání moderních technologií 
napříč celou společností. Technologie navíc ovlivňují také kulturní prostředí. Např. 
sociální sítě a komunikace formou telefonu, videokonference… Tyto společenské 
postoje značí, že trh pro TRX Energy s. r. o. poroste a kulturní prostředí nebude klást 
překážky dalšímu rozvoji. 
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3.3 Analýza mikroprostředí 
Jak bylo řečeno v teoretické části, mikroprostředí společnosti zahrnuje síly blízko 
společnosti, které ovlivňují její schopnost sloužit zákazníkům. V analytické části bude 
dodržena struktura mikroprostředí, která byla zavedena dříve v textu a odpovídá členění 
Kotlera a Armstronga, viz kapitola 2.4.1. 
Dodavatelé (zprostředkovatelé na straně nákupu) 
Dodavatele společnosti TRX Energy s. r. o. lze členit na dvě skupiny, a to podle toho, 
jaký produkt dodávají: 
 Dodavatelem sportovních a autokamer je Shenzhen Unwing Technology Co., 
Limited, se sídlem v Číně. 
 Nejvýznamnějším dodavatelem baterií a nabíječek je jednak společnost Ares 
International Electronics Co., Ltd., která je předním mezinárodním 
velkoobchodníkem se sídlem v Číně a prostřednictvím webu weamax.com 
poskytuje globálním velkoobchodním zákazníkům kvalitní informace 
o dodavatelích a produktech, a nabízí platformu, jejímž prostřednictvím lze 
sdílet online katalog produktů v reálném čase.  
Dále je významným dodavatelem baterií a nabíječek společnost Ebopower 
Technology Limited, se sídlem v Hong Kongu. 
Uvedení dodavatelé nejsou přímo výrobci dodávaného sortimentu. Lze tedy říci, že 
v určitém smyslu (z hlediska TRX Energy s. r. o.) jsou uvedení dodavatelé v pozici 
zprostředkovatele na straně nákupu. 
Další dodavatelé průběžně kontaktují firmu TRX Energy s. r. o. s jejich nabídkami. 
Každá nabídka se vyhodnocuje a popř. se na základě zkušebního období zahrnou 
produkty dané firmy do stálé nabídky. Doposud se nejvíce osvědčili dva výše uvedení 
dodavatelé a spolupráce s nimi je již dlouhodobá. 
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Marketingoví zprostředkovatelé (na straně prodeje) 
Segment internetových obchodů, resp. prodej prostřednictvím internetového obchodu 
má svoje specifika. Mezi nejvýznamnější faktory, z hlediska nabídky zákazníkovi, které 
se projevují na internetu velice výrazně, je možnost zákazníka s minimálními náklady 
srovnávat ceny zboží z různých eshopů (podrobněji viz Porterova analýza – síla 
zákazníků). 
Mezi nejvýznamnější srovnávače cen (a tedy nejvýznamnější prodejní kanály) patří na 
českém trhu heureka.cz, zboží.cz a od roku 2013 také zaza.cz. (Seowebmaster, 2014, 
online). Tyto srovnávače pomocí tzv. XML feedu čerpají informace o nabídce produktů 
v eshopu, o cenách těchto produktů a skladové dostupnosti. Následně cenový 
porovnávač produkty z jednoho eshopu páruje s nabídkou jiných eshopů. Zákazník tak 
snadno vidí, že např. stejný produkt má v nabídce více eshopů, může srovnat jejich 
cenu, skladovou dostupnost a cenu poštovného.  
Konkrétně srovnávač heureka.cz navíc uděluje certifikát Doporučeno zákazníky, kterou 
lze získat po dosažení určitého počtu objednávek zprostředkovaných právě tímto 
cenovým srovnávačem. Jednotliví zákazníci přitom mohou hodnotit spokojenost 
s průběhem transakce, rychlostí dodání zboží, spokojenost s komunikací obchodu apod. 
(Heureka, 2016, online). Certifikát Doporučeno zákazníky tedy může přispět ke zvýšení 
důvěryhodnosti eshopu a eliminovat tak negativní vliv příliš nízké ceny (viz Porterova 
analýza – síla konkurenční rivality). Cenový srovnávač heureka.cz generuje pro TRX 
Energy, s. r. o. asi 75 % objednávek ze segmentu koncových zákazníků.  
Zákazníci 
Zákazníky TRX Energy, s.r.o. lze na základě interních informací a podle velikosti 
průměrné objednávky rozdělit na dvě skupiny: 
 Zákazníci s průměrnou objednávkou nad 10 000 Kč, kam lze zařadit např.: 
o 100MEGA distribution s. r. o. (zaměřující se na „business to business“ 
distribuci informačních a komunikačních technologií), 
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o Gigacomp MK, s. r. o. (prodej informačních a komunikačních 
technologií především koncovým zákazníkům – „business to 
customers“), 
o DigiHel (prodej příslušenství k informačním a komunikačním 
technologiím, prodej především „business to customers“), 
o mhpc ČR, s. r. o., která se rovněž zabývá prodejem informačních 
a komunikačních technologií a příslušenství „business to customers“. 
Tito zákaznici tedy zboží zakoupené u TRX Energy, s. r. o. z většiny dále 
prodávají, pokud je nespotřebují pro svoji vlastní potřebu. Cenová nabídka je 
sestavována individuálně na základě dlouhodobých dodavatelsko-
odběratelských vztahů a velkoobchodních cen. 
 Zákazníci s průměrnou objednávkou do 10 000 Kč, kam se řadí menší podniky 
a individuální zákazníci, kteří nakupují především pro svoji vlastní potřebu. 
Nejčastější průměrná objednávka v tomto segmentu je však ve výši kolem 
1 000 Kč. Právě tato skupina zákazníků představuje ty zákazníky, kteří využívají 
cenové srovnávače. 
Platí přibližně Paretovo pravidlo 80:20, tj. 20 % velkých zákazníků generuje 80 % tržeb 
a naopak 80 % malých zákazníků generuje 20 % tržeb (protože mají malé objednávky). 
Konkurence 
Analýza konkurence je provedena níže v textu v samostatné subkapitole. 
Stakeholders 
Ve vztahu k TRX Energy, s. r. o. lze identifikovat jako významné stakeholders 
především zaměstnance firmy, neboť tato skupina přímo profituje z existence a dobré 
výkonnosti společnosti. 
Další typy stakeholders, jak byly popsány v teoretické části, nemají v případě TRX 
Energy, s. r. o. zásadní zájmy, například: 
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 Finanční instituce – TRX Energy, s. r. o. používá jen základní bankovní 
produkty, jako je běžný účet a kontokorentní úvěr; žádné další typy investorů 
nemá. 
 Média – TRX Energy, s. r. o. pro média není atraktivní ani významný. 
 Občanské iniciativy – TRX Energy, s. r. o. není ve středu pozornosti žádných 
občanských iniciativ. 
 Místní komunita a občané – TRX Energy, s. r. o. dbá na dobré sousedství a 
vztahy s místními organizacemi, avšak vzhledem k charakteru podnikání není 
firma v oblasti zájmu těchto stakeholders.  
Nejvýznamnějšími stakeholders jsou tedy vlastníci, resp. vlastník a jeho rodina. 
3.4 Analýza konkurence 
Konkurence v segmentu informačních a komunikačních technologií a příslušenství 
k nim je ohromná, neboť tyto technologie doslova hýbou současným světem – logicky 
je celá řada firem různých velikostí, které tento sortiment nabízí. Např. srovnávač cen 
Heureka.cz poskytuje základní přehled prodejců stejného zboží, které prodává také 
TRX Energy, s. r. o. (Heureka.cz, 2016, online), popř. lze pro základní orientaci využít 
významný katalog firem působících na českém trhu – Firmy.cz. Právě proto je důležité, 
aby se TRX Energy, s. r. o. zaměřila na podrobnější analýzu sortimentu, který je těmito 
(na první pohled) konkurenty nabízen. 
V první řadě definuji sortiment TRX Energy, s. r. o. jako úzký a hluboký. Úzký proto, 
že firma neprodává celou řadu zařízení, jako jsou mobilní telefony, počítače, tiskárny 
a podobně, což jsou produkty, které spadají do široce vymezeného segmentu 
informačních a komunikačních technologií. TRX Energy, s. r. o. prodává, jak bylo výše 
řečeno, pouze baterie a akumulátory do notebooků, fotoaparátů a videokamer, dále patří 
do sortimentu napájecí zdroje a nabíječky pro notebooky, PDA, mobily a navigace. 
Jako hluboký spatřuji sortiment TRX Energy, s. r. o. proto, že v konkrétním případě má 
ohromné spektrum příslušenství – např. velmi obsáhlá nabídka nabíječek, baterií. 
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Pokud jde o analýzu konkurence, je tedy třeba se zaměřit především na ty konkurenty, 
kteří mají podobný typ sortimentu a také podobnou skladbu sortimentu. Jako přímou 
konkurenci tedy nespatřuji např. nákupní galerii mall.cz, která má široký sortiment 
(i mimo informační a komunikační technologie), ale sortiment je také relativně mělký. 
Jakkoli významné postavení na online trhu má mall.cz, lze říci, že tato struktura se 
vyskytuje u řady dalších subjektů (kasa.cz, levneelektro.cz, digiboss.cz), a proto takový 
typ obchodníka nepovažuji za přímého konkurenta.  
Z výše uvedeného seznamu je patrné, že se ve všech případech jedná o subjekty, které 
mají jako převažující (nebo dokonce jediný) prodejní kanál internet. Distribuční kanál je 
dle mého názoru rovněž jeden z faktorů konkurenceschopnosti nabídky. A jelikož je  
TRX Energy s. r. o. internetovým prodejcem, pak mezi jeho nejvýznamnější konkurenty 
budou patřit rovněž internetoví prodejci. 
Jako přímé konkurenty tedy označuji: 
 Avacom.cz – specialista na baterie; firma prodává především přes internet  
(společnost v současné době nabízí baterie do mobilních telefonů, videokamer, 
digitálních fotoaparátů, notebooků, PDA, aku nářadí, radiostanice a 
spotřebitelské nabíjecí baterie Ni-Mh a Ni-Cd a akumulátory Ni-Cd, Ni-Mh, Li-
Ion a Li-Pol), ale má také prodejnu se servisním střediskem v Praze. Nabízený 
sortiment je velmi podobný tomu, co nabízí TRX Energy s. r. o. , ale firma má 
delší historii (vznikla v roce 1998). (Avacom.cz, 2015, online) 
 SoftCom.cz je společnost zaměřená na trh s výpočetní technikou a elektronikou, 
vznikla v roce 1997. Její sortiment je výrazně širší než u TRX Energy s. r. o. 
nebo Avacom.cz, avšak pro sortiment TRX Energy s. r. o. představuje silnou 
konkurenci co do hloubky sortimentu. Firma má „kamenné pobočky“ v Ostravě 
a v Brně. (SoftCom.cz, 2015, online) 
 Mobil.cz se zaměřuje především na chytré mobily, tablety apod. Nabízí výrazně 
širší sortiment příslušenství k mobilním telefonům než TRX Energy s.r.o. (např. 
obaly na mobily, sluchátka apod.). Mobil.cz nabízí také služby, jako např. prodej 
tarifů mobilních operátorů apod. Na druhou stranu není konkurentem v oblasti 
kamer a příslušenství k nim. (Mobil.cz, 2015, online) 
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Jako nepřímé, avšak nikoli nevýznamné konkurenty vidím velké nákupní galerie 
mall.cz, kasa.cz, přičemž nejvíce na informační a komunikační technologie se zaměřuje 
alza.cz. 
3.5 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil se zabývá pěti vlivy, které z venku působí na 
podnik, a jejich sílou, či intenzitou, s jakou na podnik mohou působit. Jednotlivé vlivy 
budou dále v textu popsány v kontextu maloobchodního trhu TRX Energy s. r. o.  
3.5.1 Síla zákazníků 
Sektor zákazníků představují jednotliví zákazníci, instituce nebo komerční firmy. Jejich 
různorodost – co do poptávaného segmentu i co do jejich ekonomické síly - značně 
ztěžuje jednotné posouzení nebo vymezení typického zákazníka TRX Energy s. r. o. 
Zákazníky TRX Energy s. r. o. ovlivňuje při jejich nákupním rozhodování několik 
faktorů. Mimo cenu a kvalitu nabízených produktů hraje roli také dobrá pověst TRX 
Energy s. r. o., uživatelská přívětivost eshopu, rozmanitost distribučních služeb 
a především otevřená komunikace k zákazníkům. 
Při prodeji zboží na internetu je významným faktorem nízká cena – cenu navíc mohou 
zákazníci u identických produktů snadno porovnávat pomocí různých srovnávačů, jak 
o tom bylo hovořeno výše. Problém srovnávání cen ze strany zákazníka (a tedy z toho 
plynoucí cenové konkurence mezi prodejci) je tím markantnější (a vytváří tím větší tlak 
na prodejce z hlediska nízké ceny), čím homogennější produkt je nabízen. Tedy, pokud 
eshop nabízí produkty stejné, popř. nabízí dokonalé substituty, jako několik dalších 
eshopů, významným faktorem pro rozhodování zákazníka bude prodejní cena (popř. 
rychlost doručení a cena poštovného). Pokud eshop nabízí zboží podobné, avšak nikoli 
identické, popř. vzdálenější substituty, pak lze již lépe odolávat cenové konkurenci, 
neboť produkt má svoji vlastní hodnotu a pro některé zákazníky nemusí nejnižší cena 
rozhodovat.  
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Zákazníci mají vůči TRX Energy s. r. o. poměrně silnou vyjednávací pozici, jelikož se 
snaží minimalizovat svoje náklady a mohou relativně jednoduše přejít ke konkurenci, 
což je nutno zohlednit při nákupních procesech firmy. 
Na druhou stranu TRX Energy s. r. o. systematicky inzeruje, které její produkty lze 
použít jako náhradu za jiné, dražší, takže pokud zákazník akceptuje, že (např. u baterií) 
nemá originální značkovou baterii, může se nákupem u TRX Energy s. r. o. dostat na 
zlomek ceny originálního komponentu. 
Zákazníci tedy na jedné straně tlačí na nízkou cenu, ale na druhou stranu se TRX 
Energy s. r. o. také určitému segmentu zákazníků vyloženě podbízí nízkou cenou 
nabízeného zboží a má to jako součást cenové politiky. 
3.5.2 Sila dodavatelů 
Segment současných dodavatelů není příliš velký, firma dováží produkty asijské 
provenience. Na jednu stranu je síla dodavatelů velká – jelikož se jedná o velké hráče na 
trhu (pokud jde o objem výrobků, které dodávají na trh), ale na druhou stranu je cenová 
politika asijských dodavatelů taková, že intenzivní tlak TRX Energy s. r. o. na cenu není 
nezbytnou podmínkou pro cenovou konkurenceschopnost na českém trhu. 
3.5.3 Síla konkurenční rivality 
Síla konkurenční rivality je poměrně velká – jelikož TRX Energy s. r. o. nabízí relativně 
homogenní produkt a hlavní konkurenční výhodou je nízká cena. 
Nízká cena však s sebou ve vztahu k některým zákazníkům nese riziko „špatného 
dojmu“, tj. pro některé zákazníky je nízká cena (a navíc u eshopu, tj. bez přímého 
kontaktu zákazníka s prodávajícím) podezřelá, a raději zvolí dražší zboží, protože to na 
ně působí seriózněji. Proto je v rámci konkurenční rivality třeba zvýšeně dbát na 
důvěryhodnost eshopu a prodejce. 
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3.5.4 Hrozba vstupu nového konkurenta 
Hrozba vstupu nového konkurenta je za dané tržní situace značná, neboť technologické 
překážky jsou minimální (není problém vytvořit internetový obchod a zajistit mu 
zázemí, včetně distribučních cest), administrativní překážky jsou rovněž minimální 
(živnostenské oprávnění pro nákup a prodej lze získat za jeden den, jedná se o živnost 
ohlašovací); větším problémem pro konkurenta je pravděpodobně získání dodavatele, za 
konkurenčních podmínek. Bariéry vstupu do odvětví jsou malé. 
3.5.5 Hrozba vzniku substitutů 
Hrozba vzniku substitutů nabízeného zboží je poměrně nízká. Významným substitutem 
každého nabízeného produktu je nový produkt s vylepšenou funkčností, delší výdrží 
apod. Potenciálně a v širší rovině je substitutem nová technologie pro uchování energie, 
v současnosti se vyvíjí tyto technologie velmi intenzivně, ale doposud nejsou cenově 
konkurenceschopné, tedy jejich komerční uplatnění na trhu v nejbližší době 
neočekáváme. 
Tlak na zapojení substitutů je vyvíjen ze strany zákazníků, je důležité sledovat nové 
technologie, neboť v návaznosti na příchod nové technologie a nových zařízení přichází 
obchodní příležitosti pro TRX Energy s. r. o. Pokud je TRX Energy s. r. o. schopna 
zareagovat rychle, vytváří si tím také krátkodobou konkurenční výhodu. 
3.6 Konkurenční výhoda 
Pro dlouhodobou konkurenceschopnost firmy je klíčové, aby byla schopna identifikovat 
svoji vlastní konkurenční výhodu (optimálně dlouhodobou), tedy to, co na daném trhu 
a ve srovnání se stávající konkurencí (ať už z hlediska sortimentu nebo poskytovaných 
služeb) vytváří konkurenční výhodu, která se pak promítá do obratu a zisku. 
Jako nejvýznamnější konkurenční výhodu TRX Energy s. r. o. ve spolupráci 
s managementem firmy identifikuji: 
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1. Pravdivé informace o skladové dostupnosti zboží; 95 % zboží připraveno 
a fyzicky ve skladě v Brně, tudíž prodleva mezi objednáním a expedicí je 
minimální. 
Tato konkurenční výhoda se projevuje především při opakovaném nákupu, neboť při 
prvním nákupu musí zákazník věřit tvrzení obchodníka, popř. tvrzení předchozích 
zákazníků. Nicméně rychlost dopravy je v současnosti také jedním z hledisek, podle 
kterých se zákazník rozhoduje o nákupu (kromě klíčového kritéria ceny zboží 
a rostoucího významu kritéria ceny dopravy), tudíž skladová dostupnost je pro 
zákazníky významná. Pro obchodníka je to však spojeno se zvýšenými náklady na 
uskladnění a dále to negativně ovlivňuje cash flow, neboť ve skladových zásobách jsou 
vázány finanční prostředky, které nelze v daný moment využít jinak, což zase 
představuje znevýhodnění, oproti kapitálově lépe vybaveným konkurentům. 
2. Vyčerpávající popisy zboží, návody v češtině a vlastní (nepřevzaté) fotky 
nabízených produktů. 
Tato konkurenční výhoda je patrná především proto, že zboží je prodáváno přes internet 
a zákazník nemá možnost si jej předem prohlédnout nebo vyzkoušet. Samozřejmě, že 
občanský zákoník umožňuje zákazníkům (spotřebitelům) odstoupit od kupní smlouvy 
ve lhůtě 14 dní od doručení zboží, ale i tak zákaznici chtějí být maximálně informováni. 
Návod v českém jazyce spolu s vlastními fotografiemi produktů pak kromě informací 
samotných přináší také informaci o důvěryhodnosti – že zboží fakticky fyzicky existuje, 
že existují lidé, kteří jej prodávají. 
3. Poradenství po telefonu. 
Spolu s výše uváděnými podrobnými popisy zboží, spolu s recenzemi na zboží 
a s fotkami, je pro zákazníka důležité, aby mohl v případě nejasností konzultovat svůj 
problém či dotaz s kompetentní osobou, která je schopna poradit, zda vůbec se 
uvažované zboží hodí pro zákazníka a plní jeho potřeby, zda vůbec bude dané 
příslušenství kompatibilní s vybavením, které již doma má apod.  
 
 
61 
4. Aktivní komunikace. 
V současné době, kdy chtějí mít zákazníci zboží nejlépe ihned, je aktivní komunikace 
a minimum prodlev v komunikaci základem úspěchu. V souvislosti s pomalou odezvou, 
resp. odezvou v řádu několika dní, je zde reálné riziko, že zákazník nakoupí u jiného 
obchodníka – právě u toho, který komunikoval. 
I na negativní ohlasy firma pružně reaguje – snaží se odpovídat, a hlavně věcně 
reagovat na negativní komentáře tak, aby byla vidět snaha firmy, pokud skutečně došlo 
k pochybení, popř. je nespokojenost kompenzována slevou či možností produkt vrátit 
nebo vyměnit. 
5. Možnost zařazení nového zboží do sortimentu na žádost zákazníka. 
Není obvyklé, že by v sortimentu TRX Energy, s. r. o. něco zásadního z obvyklého 
sortimentu chybělo. Na druhou stranu, pokud se to stane, a TRX Energy, s. r. o. je 
schopna zajistit dodávku požadovaného zboží, je možné jej pak – prakticky na přání 
zákazníka – zařadit do stálé nabídky. Tímto si firma vytváří velmi loajální zákazníky – 
jednak proto, že jim prakticky ani nic jiného nezbývá, než aby nakoupili zboží právě 
u TRX Energy, s. r. o. ale jednak také proto, že zákazníci ocení, že jim obchodník 
individuálně vyšel vstříc. 
Všechny výše uvedené okolnosti generují pozitivní ohlasy na služby firmy a promítají 
se také do hodnocení např. na cenovém srovnávači Heureka.cz. 
3.7 Marketingový mix 
Informace v této kapitole vychází z mojí osobní znalosti marketingového mixu – 
jakožto zaměstnance TRX Energy s. r. o. 
3.7.1 Produktová politika 
TRX Energy s. r. o. nabízí primárně na trhu v České republice široký sortiment baterií 
a akumulátorů do notebooků, fotoaparátů a videokamer, dále napájecí zdroje a 
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nabíječky pro notebooky, PDA, mobily a navigace. Jedná se částečně o originální 
příslušenství, většina sortimentu jsou však kompatibilní neznačkové komponenty. 
Služby, které souvisí s tímto produktovým portfoliem, jsou především distribučního 
charakteru – zasílání zboží zákazníkům, popř. možnost osobního vyzvednutí. Dále 
služby TRX Energy s. r. o. zahrnují poradenský servis pro zákazníky, ohledně vlastností 
jednotlivých položek sortimentu. 
3.7.2 Cenová politika 
TRX Energy s. r. o. jde cestou nízké ceny – jelikož většinu sortimentu tvoří 
kompatibilní neznačkové komponenty, je přirozené, že zákazníci očekávají nižší cenu, 
než by byla cena originálních komponentů. Tlak na cenu je pro online obchodníky 
v době internetu enormní. Pro zákazníka je velmi jednoduché a rychlé srovnávat 
nabídky více obchodníků. 
Z toho plyne již zmíněná značná vyjednávací síla zákazníků ohledně ceny (viz 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil). TRX Energy s. r. o. tedy musí sledovat 
cenové nabídky konkurenčních prodejců a udržovat cenovou nabídku tak, aby patřila 
cena konkrétních produktů k nejnižším na trhu. 
Tato cenová politika klade značné požadavky na sledování cen konkurence (alespoň u 
nejprodávanějších produktů).  V určitých případech má vliv na pokles obratu i při růstu 
počtu prodaných položek, čehož jsme aktuálně svědky. Z účetních výkazů je zřejmý 
objem tržeb za rok 2014 a za rok 2015, přičemž rozdíl je minus 5 %. Počet prodaných 
položek plyne ze prodejních statistik společnosti. 
3.7.3 Komunikační mix 
Jak bylo řečeno v předchozím textu, propagace je užší pojem než komunikační mix. 
Hlavní nástroje komunikačního mixu aplikované firmou TRX Energy s. r. o. jsou 
uvedeny dále v textu. 
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Reklama 
Firma TRX Energy s. r. o. nepoužívá tiskovou, rozhlasovou ani televizní reklamu 
a neužívá ani venkovní reklamu. 
Firma zcela spoléhá na prezentaci firmy na cenových srovnávačích, kde jsou na základě 
zadání požadovaného zboží generování registrovaní prodejci a zákazník může vybírat 
nabídky jednotlivých prodejců (přičemž hlavními kritérii je nízká cena, termín dodání 
a případné reference). 
TRX Energy s. r. o. má registraci na srovnávači Heureka.cz a také Zboží.cz, kde jsou 
recenze jednotlivých produktů i společnosti, jak bylo uvedeno v rámci Analýzy 
mikroprostředí. 
Hlavním komunikačním kanálem – mimo webové stránky s obchodem – jsou 
technologická online fóra, kde jsou jednak poskytovány technické rady a jednak je 
firma v interakci se zákazníky prostřednictvím recenzí na jednotlivé produkty. 
3.7.4 Distribuční politika 
Cílem distribuce je dopravit zákazníkem požadovaný produkt k odběrateli 
v požadovaném množství, na zákazníkem určené místo odběru, a (zpravidla) v co 
nejkratší době a za co nejpříznivější cenu dopravného. 
TRX Energy s. r. o. nabízí zákazníkům osobní odběr zboží, zásilky České pošty 
(doporučená zásilka, Balík do ruky a Balík na poštu), DPD a výdejní místa společnosti 
Zásilkovna.cz2. Cena dopravy se liší i v kombinaci se zvolenou metodou platby 
(levnější doprava je v případě, že zákazník hradí zboží předem – na účet nebo platební 
kartou; dobírka je zpravidla nejdražší alternativou). 
                                                 
2
 Společnost Zasilkovna.cz provozuje síť výdejních a platebních míst pro zásilky eshopů na základě 
smlouvy mezi eshopem a společností Zasilkovna.cz. Eshop odevzdává svoje balíčky na jedné pobočce 
Zasilkovna.cz a společnost pak balíčky distribuuje do ostatních výdejních míst dle požadavků zákazníka. 
Eshop hradí smluvně stanovený poplatek, který se odvíjí od typu balíčku a zvoleného způsobu platby. 
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Zboží objednané do 18h, zasílá firma TRX Energy s. r. o. obvykle následující pracovní 
den, pokud je zboží skladem. Jinak dle skladové dostupnosti uvedené u konkrétního 
produktu, popř. po dohodě se zákazníkem, v případě specifických objednávek. 
Při distribuci formou osobního odběru, je zboží připraveno k vyzvednutí také zpravidla 
následující pracovní den, a to buď na výdejním místě TRX Energy s. r. o. v Brně nebo 
na výdejních místech Zasilkovna.cz 
3.8 Komunikační mix 
Informace v této kapitole vychází z mojí osobní znalosti komunikačního mixu – jakožto 
zaměstnance TRX Energy s. r. o. 
Podpora prodeje 
Firma TRX Energy s. r. o. nepoužívá tiskovou, rozhlasovou ani televizní reklamu 
a neužívá ani venkovní reklamu. Nerealizuje spotřebitelské soutěže, nemá ani věrnostní 
program, nesponzoruje žádné aktivity, nepořádá eventy. 
Public relations 
Součástí public relations firmy TRX Energy s. r. o. bylo vytvoření profilu na sociální 
síti Facebook. Cílem měla být prezentace firmy a jednotlivých produktů, spolu 
s komunikací se zákazníkem a s potenciálními zákazníky. Facebook se však ukázal jako 
nevhodný nástroj komunikace pro malou firmu, neboť náklady na údržbu a aktualizaci 
profilu byly neúměrné efektu, který tato činnost přinášela. 
Jako základní nástroj public relations tedy slouží reference na společnost 
TRX Energy s. r. o. na cenovém srovnávači Heureka.cz, který také přináší 75 % 
objednávek v segmentu individuálních zákazníků a malých firem. 
Zákazníci se mohou opřít o názor dřívějších zákazníků, kteří prostřednictvím dotazníku 
automaticky zasílaného systémem Heureka.cz po několika dnech po dokončení nákupu, 
hodnotí spokojenost s nákupem, se zbožím, s poskytovaným servisem. Dále mohou 
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zákaznici vidět, jakým způsobem firma komunikuje se zákazníky v rámci reakci na 
recenze, ať již kladné, nebo záporné.  
Osobní prodej 
Síla tohoto nástroje komunikačního mixu spočívá v přímém kontaktu s danou osobou, 
takzvaně tváří v tvář. 
Vzhledem k tomu, že TRX Energy s. r. o. je internetovým prodejcem, osobní prodej je 
využíván je ve velmi malé míře ( při osobním odběru na pobočce v Brně). Hlavním 
prodejním kanálem je internetový obchod, případně písemná komunikace formou 
emailu a případně komunikace po telefonu. 
Přímý marketing 
Přímý neboli cílený marketing se soustředí na určitý segment trhu. Direct mailing je 
založen na oslovení zákazníka, podle konkrétních osobních údajů, jejichž užití 
umožňuje specifické zacílení a oslovení s cílenou nabídkou a s cíleným časováním. 
Retargeting umožňuje po stanovené období cíleně oslovovat zákazníky, kteří navštívili 
webové stránky, a zobrazovat jim „náhodou“ vhodnou reklamu, i když se vyskytují již 
na jiných stránkách. 
TRX Energy s. r. o. nevyužívá retargeting ani direct mailing, což znamená, že zcela 
zahazuje příležitosti a potenciál, který v současnosti pro internetový obchod přináší 
přímý marketing. Například ve spojení s Facebookem dosahuje „retargetovaná“ reklama 
ohromných úspěchů, reklama je schopna „připomenout“ zákazníkovi, že nedokončil 
obchod u obchodníka (např. když měl již zboží v košíku a nákup si rozmyslel nebo 
přerušil). (M-journal, 2012, online). 
3.9 Ochranná známka TRX 
Budování značky je v současnosti jednou z nezbytných součástí marketingové strategie, 
neboť značka je nedílnou součástí komunikace ve vztahu k zákazníkovi. Ochrana 
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značky pak s touto problematikou úzce souvisí. TRX Energy s. r. o. využívá 
registrovanou ochrannou známku, jak je znázorněna níže. 
 
Obrázek 8: Ochranná známka TRX (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015, online) 
Registrace u Úřadu průmyslového vlastnictví byla provedena již v roce 2011, a to jako 
kombinovaná známka (grafika a text) pro třídu 9 výrobků a služeb3. 
Registrace ochranné známky je vhodným krokem při budování firemní identity 
založené na značce. 
3.10 SWOT analýza 
Obsah SWOT analýzy v následující tabulce vychází z analýz provedených ve třetí 
kapitole a je podkladem pro návrhovou část. 
Silné a slabé stránky jsou faktory vnitřní, tedy společnost má relativně dobrou možnost 
tyto faktory ovlivnit – tj. posílit silné stránky a oslabit slabé stránky, dále by měla 
společnost TRX Energy s. r. o. využít vnitřní faktory k využití příležitostí a eliminaci 
hrozeb. 
Tabulka 1: SWOT analýza TRX Energy s. r. o. – silné a slabé stránky 
                                                 
3
 Třída 9 výrobků a služeb zahrnuje ochranu pro: akumulátorové nádoby, akumulátorové skříně, desky 
pro akumulátory, akumulátory elektrické, anodové baterie, baterie do kapesních svítilen, baterie na 
zapalování, baterie, elektrické a galvanické články, články pro elektrické akumulátory, články solární, 
desky do akumulátorů, nabíječky akumulátorů 
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Silné stránky Slabé stránky 
Rodinný podnik (= koncentrace 
stakeholders, shoda zájmů) 
Jednoduché řízení a rychlost rozhodování 
– minimum řídících stupňů 
Kvalitní a autentický popis produktů 
Kvalitní poradenství 
Aktivní komunikace se zákazníkem 
Rodinný podnik (= koncentrace rizika) 
Vysoká závislost na dováženém zboží 
Pozice prostředníka v distribučním 
řetězci (Čínský dodavatel – TRX Energy 
– koncový zákazník) 
Nedostatečné finanční zázemí (oproti 
konkurenci, např. nákupní galerie 
mall.cz) 
Nevyužívané nástroje komunikačního 
mixu 
Zdroj: vlastní tabulka 
Příležitosti a hrozby jsou z hlediska společnosti TRX Energy, s. r. o. vnějšími faktory, 
a proto je společnost může ovlivňovat jen relativně obtížně. 
V případě TRX Energy, s. r. o. plyne nejvíce příležitostí a současně i hrozeb ze 
skutečností, které souvisí s nabízeným produktem a distribučním kanálem (internetový 
obchod). Na jedné straně se jedná o příležitosti, ale jde současně i o hrozby (malé 
bariéry na trhu, variabilita sortimentu plynoucí z technologického pokroku). Společnost 
se tedy pohybuje „na hraně“ mezi příležitostmi a hrozbami a je třeba se při 
manažerském rozhodování systematicky obracet k silným stránkám (vnitřním 
faktorům), aby byl výsledkem obchodní úspěch. 
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Tabulka 2: SWOT analýza TRX Energy s. r. o. – příležitosti a hrozby 
Příležitosti Hrozby 
Rostoucí počet zařízení využívajících 
baterie 
Rostoucí počet zařízení a oblastí, kde se 
využívají (sportovní a autokamery) 
Rostoucí základna zákazníků 
Homogenní produkt (sortiment může být 
substitutem) 
Malé bariéry rozvoje na trhu 
Variabilita sortimentu plynoucí 
z technologického pokroku (tvorba 
konkurenční výhody) 
Cenová politika orientovaná na nízkou 
cenu 
Tlak na ekologii, zvyšování 
administrativní náročnosti ve vztahu 
k životnímu prostředí 
Dodavatel z Číny (rizika související 
s logistikou) 
Homogenní produkt (tlak na cenu) 
Konkurence na internetu 
Malé bariéry vstupu konkurence na trh 
Variabilita sortimentu plynoucí 
z technologického pokroku (tvorba pouze 
krátkodobé konkurenční výhody) 
Cenová politika orientovaná na nízkou 
cenu 
Zdroj: vlastní tabulka 
3.11 Shrnutí analytické část 
Trend obratu TRX Energy s. r. o. je klesající – při rostoucím počtu zakázek klesá obrat, 
a z toho lze odvodit, že klesá průměrná výše objednávky. Je to dáno také cenovou 
politikou eshopu orientovanou na nízkou cenu. Zákazník pak např. koupí kameru, který 
v roce 2016 stojí o desítky procent méně, než stála před dvěma-třemi lety. Obsah 
zásilky zůstává stejný (1 kus kamery), ale snižuje se hodnota objednávky. 
Domnívám se, že toto je varovný signál pro to, že konkurenční výhoda nízké ceny se 
začíná vyčerpávat. Sám o sobě meziroční pokles obratu (v prodejních cenách) o 5 % 
není významný, ale nutno zohlednit, že celkově na trhu roste množství zařízení, která 
používají baterie a akumulátory a především roste počet lidí, kteří využívají sportovní 
kamery nebo autokamery (mimo jiné i z důvodu poklesu jejich cen). Proto pokles 
obratu indikuje ještě významnější pokles v kontextu celkového tržního podílu, 
vyjádřeno v tržbách. 
Sama firma identifikuje několik dalších konkurenčních výhod, avšak tyto je třeba posílit 
a rozvinout – v kontextu této práce bych zmínil především lépe uchopit komunikaci se 
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zákazníky, podchycení nejen webové prezentace a referencí na cenových srovnávačích, 
ale rozvinout i další komunikační kanály. 
Firma také spatřuje konkurenční výhody v oblastech, kdy se o konkurenční výhodu 
nejedná – např. to, že TRX Energy s. r. o. se snaží minimalizovat náklady na poštovné 
pro zákazníky. Bezesporu je poštovné jednou z položek, jejíž cena u chytřejších 
zákazníků rozhoduje o koupi, ale na druhou stranu nejen cena zboží, ale také cena 
dopravy je předmětem cenové konkurence, tudíž tlačit ceny poštovného na minimum je 
nutností a nelze na tom dostatečně stabilně postavit konkurenční výhodu. 
Jako zásadní problém společnosti považuji absenci nadřazené podnikové strategie. Od 
toho se odvíjí všechny další problémy – a samozřejmě i jejich řešení. Domnívám se, že 
společnost TRX Energy s. r. o. dlouhodobě těží z toho, že byl zvolen dobrý segment 
trhu, který navíc sám o sobě roste. V českých podmínkách je apel na nízkou cenu ze 
stran zákazníků velmi zakořeněný a marketingem podporovaný napříč všemi 
spotřebními odvětvími, takže i v tomto ohledu se jednalo o dobrou volbu. Nutno 
zdůraznit – průměrný český zákazník je slabě jazykově  vybaven. Z tohoto důvodu 
nelze očekávat, že by si zákazníci začali „napřímo“ kupovat sortiment TRX Energy 
s. r. o. od Čínských dodavatelů. Nemohu se však vyhnout dojmu, že tento „jednoduchý 
obchodní model“ se již vyčerpává. Dochází ke konsolidaci trhu – tedy větší prodejci 
jako je mall.cz nebo softcom.cz jsou (nebo budou) schopni dosahovat nižších nákupních 
cen. Větší prodejci také mohou těžit z propracovanějšího logistického zázemí. Nicméně 
malá, relativně kapitálově slabá společnost může přesto konkurovat velkým 
obchodníkům, avšak jen v případě, že bude sama o sobě vědět, kam směřuje a jak se 
„do cílové rovinky“ dostane. 
Konkrétní návrhy jsou uvedeny v následující kapitole. 
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4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V této kapitole jsou formulovány konkrétní návrhy pro zlepšení komunikačního mixu 
internetové společnosti TRX Energy s. r. o., dále návrhy pro úpravu webových stránek, 
firemní identity a firemní strategie jako celku. 
Podrobnosti k jednotlivým oblastem uvádím dále v textu. Náklady, které u jednotlivých 
akcí a návrhu uvádím, jsou uvažovány bez DPH a jedná se o náklady stanovené na 
základě odhadu, kdy vycházím z osobní zkušenosti a kalkulace. 
4.1 Komunikační mix 
V návaznosti na provedené analýzy jsem zvažoval, které formy komunikačního mixu by 
bylo vhodné pro případ společnosti TRX Energy, s. r. o. aplikovat. 
Usoudil jsem, že klasická reklama, podobně jako podpora prodeje (které TRX Energy, 
s. r. o. nevyužívá), je pro tuto společnost nevhodná, především proto, že cílová skupina 
se rekrutuje především z uživatelů internetu a také proto, že prodávané zboží je 
s relativně malou marží a tudíž nevytváří prostředky, které by bylo možné, nebo spíše 
vhodné, investovat do klasické reklamy a podpory prodeje. 
Public relations 
Public relations je naopak velmi vhodnou součástí komunikačního mixu, kterou by měla 
TRX Energy s. r. o. intenzivněji využívat. V současnosti mají malé firmy mnohdy 
představu, že hlavní nástroj public relations jsou sociální sítě, ale nemusí tomu tak 
zdaleka být. Ostatně také u TRX Energy s. r. o. se prokázalo, že profil na Facebooku 
není to pravé. 
Jako základní nástroj public relations tedy aktuálně slouží reference na společnost 
TRX Energy s. r. o. na cenovém srovnávači Heureka.cz. Dalším nástrojem public 
relations, kde by se rovněž uplatnilo doporučení na budování důvěryhodnosti, by byly 
videoprezentace, popř. videonávody „z vlastní dílny“ TRX Energy, s. r. o. (zahrnující 
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samozřejmě tako jednotný firemní vzhled). Opět by se zvýšila osobní vazba na firmu 
a navíc by mohly být užitečné návody sdíleny internetovou komunitou – což je ostatně 
příjemná forma propagace. Videonávody by mohly být (mimo youtube) rovněž 
v eshopu, jako doplněk ke slovnímu popisu. Navíc je možné k jejich natáčení používat 
kamery ze sortimentu TRX Energy, s. r. o. 
 Celkové náklady na videonávod odhaduji na 1 000 Kč na jeden návod o rozsahu 
tři minuty. 
 Měřitelným výstupem jsou objednávky, které přijdou od konkrétního zákazníka 
skrze videonávod (identifikace např. formou kódu), odhaduji to na jednu 
zakázku za pracovní týden, tj. je-li průměrná hodnota objednávky od koncového 
zákazníka 1 000 Kč, pak přínos na obratu je 4 000 Kč měsíčně na jeden 
videonávod.  
 Videa by měla být zpracována jen pro vybrané nejatraktivnější produkty 
(a samozřejmě tam, kde lze předvést nějakou originální - atraktivní funkci).  
 Očekávám, že 50 % objednávek učiní noví zákazníci. 
 Videa budou zpracována na základě externí spolupráce, průběžně, v rozsahu 
čtyři videa měsíčně, zahájení aktivity ihned. 
Společenská odpovědnost jako součást public relations 
Společenská odpovědnost firmy je v současnosti velmi moderním (a dosud efektivním) 
tématem, jak zapůsobit na svoje zákazníky. Společenská odpovědnost dokazuje zájem 
firmy podílet se na utváření společenských a ekonomických podmínek. 
Baterie a akumulátory – součást sortimentu TRX Energy s. r. o. – jsou komoditou 
způsobilou spáchat škody na životním prostředí v důsledku obsahu toxických kovů. 
Ekologická likvidace baterií a akumulátorů je vymezena zákonem, který mj. prodejcům 
klade povinnost tzv. zpětného odběru. Avšak i k zákonné povinnosti lze přistupovat 
různě – zatímco jedni ji vnímají jako nutné zlo, jiní ji mohou využít k budování 
pozitivního image společnosti v rámci komunikačního mixu (konkrétně jako součást 
public relations). 
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Povinný zpětný odběr baterií, je pro eshop složitý, avšak TRX Energy s. r. o. může 
adresně nabízet jiná sběrná místa, po celé České republice, blízko místa bydliště, resp. 
blízko místa, kam má být objednaná baterie doručena. Lze tak prezentovat image firmy 
zainteresované na životním prostředí, ale s minimálními náklady – neboť faktický sběr 
baterií realizuje jiná firma. 
 Konkrétně aplikace, která do emailu potvrzujícím objednávku baterie doplní 
návrh místa zpětného odběru baterií v blízkosti místa doručení, odhaduji na 
5 000 Kč, plus aktualizace odběrných míst do databáze na měsíční bázi na 
náklady ve výši 500 Kč. 
 Pokud jde o public relations, lze využít měření a hodnocení pakuhlíkové stopy 
TRX Energy s. r. o., a přiblížit se tak image k ekologicky odpovědné obchodní 
praxi, přičemž pomocí certifikátu lze zákazníkům poskytnout „hmatatelný“ 
důkaz – certifikát slouží jako transparentní a spolehlivý důkaz Vaší snahy 
o  udržitelný rozvoj.  
Pakuhlíková stopa výrobku zahrnuje celý životní cyklus konkrétního výrobku 
nebo služby, včetně dodavatelského řetězce, použití a likvidace.  
 Odhaduji cenu na částku 50 000 Kč a časovou náročnost na 2 měsíce. Certifikát 
o pakuhlíkové stopě a její optimalizaci lze získat na komerční bázi např. od 
společnosti TÜV SÜD (TÜV SÜD Czech, 2016, online). 
 Cena a časová náročnost zpracování certifikátu o pakuhlíkové stopě nebyla 
v době zpracování bakalářské práce podrobně zjištěna, s ohledem na nízkou 
prioritu a očekávanou vysokou cenu (přímý vliv na růst počtu objednávek nelze 
explicitně vyčíslit). 
Osobní prodej 
Cestu osobního prodeje TRX Energy s. r. o. nedoporučuji, neboť je internetovým 
prodejcem, osobní prodej není ani v současnosti využíván a domnívám se, že by se 
jednalo o nákladnou formu, která by ani nepřinesla svoje ovoce, vzhledem k lokálnímu 
záběru této složky komunikačního mixu. 
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Přímý marketing 
Přímý neboli cílený marketing, považuji za zcela klíčovou a velmi nevyužitou složku 
komunikačního mixu TRX Energy s. r. o. Internetový prodejce by měl využívat metody 
přímého marketingu zcela standardně a v současnosti i primárně, např. formou direct 
mailingu nebo retargetingu. 
Jelikož direct mailing je založen na osobním oslovení zákazníka, problém direct 
mailingu je částečně v tom, že pracuje s osobními údaji a tedy je nutno získat osobní 
údaje se souhlasem zákazníka nebo se před zasláním reklamního sdělení dotázat na 
souhlas, popř. pracovat s „koupenou“ databází kontaktů, kde byl souhlas předem 
poskytnut. Souhlas vlastního zákazníka lze získat např. při první objednávce v eshopu. 
Podle realizovaných zakázek nebo sledováním navštívených položek v eshopu lze 
identifikovat, o která zařízení se zajímá, a co pro něj mohlo být atraktivní nabídkou. 
Dobře zvolená nabídka s ohledem na potřeby konkrétního zákazníka je další podmínkou 
úspěšnosti direct mailingu. 
Domnívám se, že vhodným postupem pro zavedení direct mailingu je vytvoření vlastní 
databáze, a to úpravou nákupního košíku, kde bude jako jeden z kroků objednávky 
uveden i souhlas s použitím osobních údajů. 
 Tato změna může dle mého odhadu představovat náklady ve výši 3 000 Kč. 
Dále je vhodné používat pro samotnou technickou realizaci direct mailingu 
program, který je schopen třídit adresy podle zadaných kritérií a konkrétní 
reklamní sdělení posléze i ve stanoveném časovém intervalu rozesílat. Existuje 
celá řada programů – aplikací, které lze k tomuto účelu použít, aby se o realizaci 
mohly postarat interní zdroje – vlastní zaměstnanci v rámci stávajících 
pracovních smluv a pracovní náplně. 
 V této práci nenavrhuji konkrétní řešení, pouze apeluji na to, aby byl proveden 
bližší rozbor potřeb (zejm. jak segmentovat zákazníky a jak moc je nutné 
rozlišovat zaslaná sdělení) a od toho se budou odvíjet požadavky na konkrétní 
aplikaci (nabídka se liší např. tím, z kolika různých adres lze reklamní sdělení 
rozesílat, kolik kampaní může běžet současně, kolik sledovaných prokliků může 
jeden direct mail obsahovat apod.) 
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 Časový horizont pro analytickou část stanovuji na šest měsíců, neboť se 
domnívám, že je třeba věnovat dostatek času sběru adres, a také rozvaze, jak 
konkrétně budou tyto adresy používány. Teprve podle toho by měla být volena 
konkrétní aplikace, přičemž kritériem volby bude také rozpočet na její pořízení a 
provoz, který nyní pouze odhaduji na 10 000 Kč ročně. Očekávaný přínos 
(odezva) 2 % z počtu zaslaných emailů. Konkrétní přínos tedy vychází také 
z toho, na kolik adres bude rozesíláno. Očekávám, že 100 % objednávek učiní 
stávající zákazníci. 
 Zahájení přípravných prací doporučuji ihned, se spuštěním do ostrého provozu 
koncem října 2016 – před zahájením vánoční sezóny. 
Retargeting 
Jak bylo uvedeno v analytické části, retargeting – jako forma přímého marketingu – 
umožňuje po stanovené období cíleně oslovovat zákazníky, kteří navštívili webové 
stránky, a zobrazovat jim po dobu 15-30 dní „náhodou“ vhodnou reklamu, i když se 
pohybují již na jiných stránkách. 
 Službu nabízí např. Seznam.cz. 
 Finanční náročnost je závislá na zvoleném rozpočtu. Pro začátek bych navrhoval 
rozpočet 100 Kč denně. 
 Nastavení retargetingové kampaně doporučuji svěřit obchodním zástupcům 
Seznam.cz. 
 Pro konkrétní realizace lze (po nezbytném proškolení a zaučení) využít vlastních 
personálních zdrojů.  
 Očekávám, že přínos by byla jedna zakázka za každý kalendářní den, tedy 
30 000 Kč měsíční zvýšení obratu a to z 90 % od nových zákazníků. 
 Zahájení realizace doporučuji ihned. 
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4.2 Webové stránky – komunikační nástroj 
Přehlednost a vzhled 
Jelikož hlavním komunikačním kanálem TRX Energy, s. r. o. jsou webové stránky, 
měla by firma dbát na to, jak na zákazníka působí. 
Navrhuji tedy zapracovat na přehlednosti stránek z hlediska struktury a také z hlediska 
obsahu. Tak, aby zákazník pod položkou „O nás“ skutečně našel relevantní informace o 
firmě (i s ohledem na snahu o důvěryhodné vystupování), a nikoli informace, které by 
měly patřit pod položku „kontakty“, která v menu stránek zcela chybí. 
Samozřejmě v návaznosti na zpracovanou firemní identitu by i webové stránky měly 
dodržovat jednotný vizuální styl. 
 Přepracování webových stránek odhaduji na 10 000 Kč, v horizontu jednoho 
měsíce (po dokončení grafického manuálu). 
Důvěryhodnost a osobní vztah 
Do oblasti důvěryhodného vystupování lze zařadit publikaci Obchodních podmínek na 
webových stránkách TRX Energy, s. r. o., a také postup reklamace, formou 
reklamačního řádu (které jsou již nyní zveřejněny). Spolu s pravopisnou korektností 
webu to pomůže k vytváření lepšího dojmu na zákazníky. V oblasti pravopisu má nyní 
web jisté mezery.  
Nutno poznamenat, že písemný projev je jednu z významných forem komunikace TRX 
Energy, s.r.o. – např. i v recenzích na cenových srovnávačích – a proto by mu měla být 
věnována patřičná pozornost). 
Ačkoli firma sama sebe hodnotí jako otevřenou a komunikující, web firmy o tom 
nevypovídá. Není zde jediné jméno „živé osoby“, pouze je zde uveden název obchodní 
firmy a výdejního místa. Firma by tak na některé zákazníky mohla působit odtažitě, 
neboť to vypadá, že za ní stojí lidí, kteří nechtějí být poznáni. Chybí i jméno 
obchodního zástupce a je uveden pouze email info@..., což je také značně anonymní. 
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Telefonní číslo uvedené na webu je rovněž anonymní, zákazník neví, zda se dovolá 
účetní nebo technikovi. Pakliže firma identifikuje a prezentuje jako jednu ze svých 
konkurenčních výhod telefonické konzultace, pak by bylo vhodné tento nástroj podpořit 
alespoň tím, že číslo pro konzultace bude výrazně uvedeno na stránkách (popř. 
i s časovým vymezením, kdy lze volat). Některé větší firmy dokonce nabízí zelené 
linky, tedy zákazníci nic nehradí, pokud na tyto linky volají. V případě, že by se 
měřitelně prokázalo, že podpora (publicita) telefonického komunikačního kanálu vede 
ke zvýšení objednávek (konkrétní telefonát znamená konkrétní objednávku), pak lze 
uvažovat také o zřízení zelené linky. – Toto zatím nedoporučuji, i s ohledem na náklady 
zelené linky, které musí firma v souvislosti s jejím provozem hradit. 
Doporučuji tedy, aby firma zapracovala na tom, že má svoji lidskou tvář. Doplnila nejen 
jména a kontakty na konkrétní osoby, které za firmou stojí, ale také např. jejich 
fotografie a stručný popis toho, co ve firmě dělají, čím je pro ně firma výzvou apod. 
 Náklady na tuto změnu odhaduji na 3 000 Kč, včetně ocenění času interních 
zaměstnanců. Přínosem bude realizován skrze podporu jednotného firemního 
vzhledu, možností sounáležitosti zákazníka s „jeho dodavatelem“ a skrze 
posílení loajality, což je velmi vzácná hodnota na trzích, kde probíhá cenová 
konkurence. Konkrétní přínos ve finančním vyjádření lze identifikovat jen 
obtížně. 
Chat 
Pokud firma TRX Energy, s.r.o. prezentuje aktivní komunikaci jako svoji konkurenční 
výhodu, navrhuji, aby tuto silnou stránku podpořila tím, že zavede online chat se 
zákazníky, přímo na svých stránkách. Osoba, která se zákazníky komunikuje 
telefonicky, může rovněž odpovídat a komunikovat v rámci chatu. 
Výhodou je, že tento komunikační kanál zákazníka nic nestojí a pokud se dozví 
odpověď, mohou hned učinit objednávku, protože s jistotou sedí u zařízení, které 
zobrazuje online obchod TRX Energy, s. r. o. 
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 Jednorázové náklady na zavedení odhaduji na 2000 Kč, měsíční náklady pak na 
300 Kč – pokud jde o pronájem chatovacího modulu.  
 Dále mzdové náklady na obsluhu chatu – nyní neuvádím, neboť se domnívám, 
že je možné, aby tento chat obsluhovali v rámci svých pracovních povinností 
stávající zaměstnanci.  
 Měřitelným výstupem jsou objednávky, které přijdou od konkrétního zákazníka 
komunikujícího na chatu, odhaduji to na jednu zakázku za pracovní den, tj. je-li 
průměrná hodnota objednávky od koncového zákazníka 1 000 Kč, pak přínos na 
obratu je 20 000 Kč měsíčně.  
 Očekávám, že 70 % objednávek učiní noví zákazníci. 
 Zahájení aktivity je po krátké přípravě možné do 1 týdne. 
4.3 Firemní identita – součást marketingové a komunikační strategie 
Účelem firemní identity je podpořit úsilí odlišit se od konkurence, posílit povědomí o 
firmě, službách nebo produktech, vytvořit určitou image firmy, která zákazníky osloví 
natolik, že se stanou a dlouhodobě budou zákazníky určité společnosti. 
Pro dosažení těchto cílů je optimálním základem koncepčně zpracovaná firemní identita 
(corporate identity). Součástí firemní identity je: firemní kultura, hodnoty, tradice a styl. 
Její vizuální projev se označuje jako firemní design nebo jednotný vizuální styl. Je-li 
tento firemní vizuální styl atraktivní a kvalitní, může se stát velmi účinným 
marketingovým nástrojem, který nachází uplatnění zejména v komunikační složce 
marketingového mixu. 
Jednotný firemní vzhled 
Jednotný firemní vzhled jasně identifikuje příslušnou společnost a dává jí vyniknout 
mezi ostatními. Zákazníci se dnes často rozhodují na základě dojmu, jakým na ně daná 
firma v první chvíli působí, a právě na pocity firemní design apeluje, posiluje je a 
vytváří. Představuje významnou konkurenční výhodu. 
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Jednotný vizuální vzhled je nejdůležitějším aspektem firemní identity. Vztahuje se na 
veškeré firemní tiskoviny, propagační materiály a také na webovou prezentaci a 
případné další multimediální formy propagace. 
Jednotný vizuální vzhled je vhodné aplikovat na: 
 logotyp, který je dominantou celé firemní identity, 
 vizitky, obálky, hlavičkové papíry, složky, 
 šablony pro elektronické dokumenty, 
 layout firemních katalogů, letáků, plakátů, výročních zpráv, atd., 
 další tiskoviny (PF, pozvánky, inzerce, samolepky, obaly výrobků, atd.), 
 layout elektronických prezentací (zejména www prezentace, CD/DVD), 
 veškeré 3D reklamní předměty, včetně textilií. 
Ve vztahu k internetovému obchodu samozřejmě doporučuji aplikovat jednotný vizuální 
vzhled i na balíčky a zásilky posílané zákazníkem se zbožím, včetně vložených faktur. 
Pokud firemní design zahrnuje veškeré nástroje vizuální komunikace, přináší 
významnou úsporu času i nákladů při vytváření nových dílčích prvků. Kromě toho 
podstatně zvyšuje efektivitu klasické reklamy. 
Základem jednotného vizuálního stylu je kvalitně a odborně zpracovaný grafický 
manuál, který shrnuje zásady používání všech prvků firemního designu. Grafický 
manuál obsahuje např. předlohy možného použití všech prvků jednotného vizuálního 
vzhledu, souhrn grafických pravidel, logo, jeho varianty a pravidla pro používání a 
další). 
 Náklady na externí zpracování grafického manuálu odhaduji na 20 000 Kč, 
v časovém horizontu dvou měsíců (včetně formulace zadání).  
 Náklady na převedení návrhů do praktického použití firmy odhaduji na 
30 000 Kč, časový horizont implementace: tři měsíce – postupně. 
Jako přínos tohoto návrhu spatřuji především možnost zákazníka jednoduše 
identifikovat TRX Energy, s.r.o. jako „svého dodavatele“, což umožní zákazníkům být 
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loajálnější a celkově to přispěje k udržení tržního podílu (zatímco současný trend je 
mírně klesající). 
4.4 Nadřazená firemní strategie 
Ačkoli firma na svých webových stránkách deklaruje svoje cíle „Kvalita, dostupnost 
a spokojený zákazník. To jsou naše cíle.“, popř. na jiném místě „Naším hlavním cílem 
je spokojený zákazník, který se do našeho eshopu bude rád a často vracet :)“, je zjevné, 
že firma nemá vizi a misi, nemá konzistentně stanoveny firemní hodnoty a tudíž ani 
strategické cíle. 
Po prostudování veškerých materiálů a zdrojů, které mi byly poskytnuty, se domnívám, 
že firma TRX Energy s. r. o. má zásadní nedostatek spočívající v absenci nadřazené 
podnikové strategie, a proto přirozeně chybí strategické řízení v oblasti marketingu 
a následně samozřejmě i v oblasti komunikačního mixu. 
Před realizací návrhů níže uvedených, proto doporučuji zaměřit se za zpracování 
nadřazené podnikové strategie, stanovení vize, mise, firemních hodnot a následně 
stanovit dílčí strategie včetně marketingové. 
Jelikož oblast strategického řízení není předmětem této bakalářské práce, pouze uvedu 
předpokládaný harmonogram pro zpracování nadřazené podnikové strategie: 
 Analytická část: 3 měsíce,  
 Implementace a realizace: 3 měsíce 
Odpovědnou osobou by měl být generální ředitel, s využitím spolupráce se všemi 
zaměstnanci, kteří jsou v případě formulace podnikové strategie významnými 
stakeholders. Doporučuji použít externí konzultační společnost – to sice zvýší náklady, 
avšak realizace projektu nebude kolidovat s každodenní operativou firmy, nutno uvážit, 
že firma nemá volné kapacity na to, aby se některý zaměstnanec mohl projektu 
plnohodnotně věnovat. Předpokládané náklady externí analýzy 150 000 Kč, v časovém 
horizontu tři měsíce. Gestorem by v tomto případě měl být generální ředitel, který řídí 
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projekt a rovněž přiděluje případné interní kapacity (pro zpracování dílčích analýzy 
nebo přípravu podkladů). 
Významným přínosem je pak to, že veškeré činnosti budou mít vymezený strategický 
rámec a chod firmy nebude postaven jen na cenové konkurenci a zpracování 
objednávek, když bude možné identifikovat další obchodní příležitosti a případné 
hrozby na trhu. 
Předpokládám, že s pomocí strategické analýzy bude možné udržet relativní velikost 
podílu na trhu a tedy dosahovat vyššího obratu a snad i zisku v absolutním vyjádření. 
Jak bylo řečeno, nadřazená firemní strategie není předmětem této práce, proto není 
detaile rozvedeno její zpracování, což by si vyžádalo samostatné a důkladnější 
zpracování zaměření strategickým směrem. 
4.5 Shrnutí návrhové části 
Sdělení, které (zřejmě nechtěně), vysílá společnost svému zákazníkovi je ve smyslu – 
„zajímá nás nízká cena produktu, v tom jsme dobří a ostatní není náš business“ – to, 
jak se do určité míry prezentuje TRX Energy s. r. o. – evokuje obchodní strategii low 
cost aerolinek: ano, přepravíme vás z místa A do místa B, ale svačinu si vezměte 
z domu do kapsy (protože ani nemůžete mít s sebou pořádný kufr). Firma, jejíž hlavní 
strategií je cenová konkurence, pochopitelně musí brát ohled na celkové náklady a 
logicky se to promítá i do komunikačního mixu, resp. do celé marketingové strategie. 
Veškeré finanční zdroje, které firma TRX Energy s. r. o. ušetří na minimalizaci podpory 
prodeje, promítá do nízké ceny pro zákazníka. S ohledem na to, že TRX Energy s. r. o. 
cílí na zákazníky, pro něž je rozhodujícím kritériem nízká cena, na zákazníky, kteří 
pravidelně využívají cenové srovnávače, jejichž loajalita je dána pouze touto nízkou 
cenou, je tato strategie minimální podpory public relations logická – jakákoli podpora 
prodeje je na úkor marže, pokud má být nabízeno co nejlevnější zboží. Odpovídá 
strategii zmíněných low cost leteckých dopravců – core business TRX Energy s. r. o. je 
prodej komponent za minimální ceny, cokoli navíc se platí (nebo nenabízí).  
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Dojem „low cost“ vyvolává za stávajícího stavu především komunikační a distribuční 
složka marketingového mixu. Vzhledem k tomu, že TRX Energy s. r. o. je internetový 
prodejce, firma nemá mnoho příležitostí, jak působit na zákazníka, když hlavním 
komunikačním kanálem jsou internetové stránky, cenové srovnávače, v některých 
případech telefonický kontakt a následně obdrží zákazník balíček s požadovaným 
zbožím. 
Avšak je třeba si položit otázku, co sdělují zákazníkovi nekonzistentní webové stránky, 
propagující zcela nesouvisející obchodní partnery a neoznačený balíček se zbožím, 
který se mu dostane do ruky. 
Jako potenciálně nejefektivnější složky komunikačního mixu označuji public relations 
a direct mailing. 
Domnívám se, že kromě samotného zboží a související služby (poradenství a doprava) 
by měl mít zákazník pocit jisté sounáležitosti a mělo by dojít k budování loajality 
zákazníků, tedy, firma potřebuje nějaké image, se kterým se může její zákazník 
ztotožnit. 
Proto bylo navrženo zpracování jednotného firemního vzhledu a jeho implementace do 
všech forem komunikace se zákazníkem, včetně webových stránek. 
Dále bylo doporučeno webovou prezentaci přepracovat co do stránky obsahové, neboť 
je obtížní na stránkách najít požadované informace. Web by měl také budovat 
důvěryhodnost a „lidskou tvář“ firmy – zatímco stávající internetové stránky jsou 
veskrze anonymní. 
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ZÁVĚR 
Ve svojí bakalářské práci jsem se věnoval tématu komunikačního mixu, přičemž 
teoretické poznatky jsem aplikoval na společnost TRX Energy s. r. o. která je 
internetovým prodejcem baterií a akumulátorů do notebooků, fotoaparátů a videokamer, 
dále patří do sortimentu napájecí zdroje a nabíječky pro notebooky, PDA, mobily 
a navigace. 
Za účelem naplnění hlavního cíle práce jsem si stanovil také vedlejší cíle. Sumarizaci 
teoretických poznatků v oblasti komunikačního mixu a analýz mako- i mikro- prostředí 
firmy jsem naplnil v teoretické části práce. 
Analýza makro- a mikro- prostředí firmy TRX Energy s. r. o. se zaměřením na 
komunikační mix byla realizována v analytické části práce – s využitím teoretických 
poznatků. 
Hlavním cílem mé bakalářské práce bylo formulovat konkrétní návrhy pro 
zlepšení komunikačního mixu internetové společnosti TRX Energy s. r. o., což jsem 
učinil ve čtvrté kapitole. Po prostudování veškerých materiálů a zdrojů, které mi byly 
poskytnuty, se domnívám, že firma TRX Energy s. r. o. má zásadní nedostatek 
spočívající v absenci nadřazené podnikové strategie, a proto přirozeně chybí strategické 
řízení v oblasti marketingu a následně samozřejmě i v oblasti komunikačního mixu. 
S ohledem na téma práce jsem formuloval konkrétnější návrhy do komunikačního mixu, 
kde jako hlavní zdroj obchodních příležitostí spatřuji public relations a direct marketing. 
Ostatní součásti komunikačního mixu jsou dle mého názoru pro TRX Energy s. r. o. 
nevhodné (neefektivní). Domnívám se však, že je nutné primárně zpracovat nadřazenou 
firemní strategii, od které by se pak navazující strategie odvíjely, včetně strategie 
komunikační. 
Jako významnou slabinu spatřuji také nezpracovanou jednotnou firemní identitu, která 
se pak promítá do všech forem komunikace se zákazníky svojí vizuální formou. 
Zákazník pak lépe identifikuje „svého dodavatele“ na konkurenčním trhu. Navrhnul 
jsem také úpravu webové prezentace TRX Energy, s. r. o., a to po stránce obsahové 
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(vzhled samozřejmě přizpůsobit jednotné firemní identitě). Po obsahové stránce 
navrhuji podpořit prvek důvěryhodnosti a osobního vztahu mezi firmou a zákazníkem, 
neboť za výraznou slabinu webové prezentace považují její značnou anonymitu. Pro 
některé zákazníky může znamenat tato anonymita vekou překážku v nákupu, neboť 
v nich vytváří pocit nedůvěry, když neví, kdo konkrétní za internetovou firmou stojí. 
Pro posílení osobní komunikace se zákazníky jsem doporučil zřídit na webu firmy chat 
pro komunikaci mezi zákazníky a prodejcem. 
Domnívám se tedy, že předeslané cíle jsem v bakalářské práci splnil. Pokud bych měl 
uvést, jak dále tuto práci rozvíjet, domnívám se, že v diplomové práci by bylo zajímavé 
sledovat implementaci navrhovaných doporučení a zhodnotit jejich reálné přínosy. 
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